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RESUMO

Conhecer os atributos que possuem valor percebido pelo cliente é determinante para 0 sucesso
de uma empresa. Muito além de uma informacao comum, deter o conhecimento acerca do valor
percebido por um comprador, em relagdo ao produto ou servigo ofertado, transpde a barreira de
uma simples operacao comercial, fazendo com que a empresa ingresse em areas estratégicas e
permite a obtencdo de uma vantagem competitiva. Autores, em geral, descrevem que o valor
percebido é subjetivo e ndo pode ser determinado por uma decisdo da empresa, mas sim pela
Otica da percepcdo do seu consumidor. Outrossim, a literatura expde que a satisfacdo é uma
comparacdo direta entre a expectativa e a percepcdo de valor, caso o valor percebido seja
superior ao que ele, cliente, esperava receber em um ou mais atributos do produto ou servico,
ocorre o julgamento positivo do negdcio e, portanto, a satisfacdo. Neste contexto, o presente
trabalho buscou compreender os atributos que formam o valor percebido pelo cliente de mdveis
customizados de alto padrdo. O método foi baseado em um questionario ja validado pela
literatura e ajustado para a realidade nacional. Foram obtidas 101 respostas, 0 que representa
51,5% dos clientes que o receberam. A analise no software SPSS mostrou que a importancia
dos atributos é um construto bidimensional (Produto e Facilidades) sendo que os atributos de
produto, em especial a qualidade, sdo mais importantes e por estes os clientes estariam dispostos
a pagar mais. O estudo também observou diferenca estatistica entre expectativa e percep¢do em
todos os atributos analisados, sendo que para a maior parte dos entrevistados a diferenca foi
positiva e, paralelemente, percebeu-se que a insatisfacdo potencializa a avaliagdo do grau de
diferenca observado pelo cliente. O bom desempenho da empresa, na avaliacdo, avaliza a
decisdo de 66% dos clientes em voltar a fazer negdcios o que, em termos de propdsito de
existéncia, permite considerar que a empresa se encontra em caminho convergente ao valor
percebido por seu cliente.

Palavras-chave: Valor percebido. Mdveis customizados. Expectativa. Satisfagdo. Vantagem
competitiva.



ABSTRACT

Knowing the attributes that have value perceived by the customer is crucial for the success of
a company. Far beyond being common information, having knowledge about the value
perceived by a buyer, in relation to the product or service offered, overcomes the barrier of a
simple commercial operation, making the company enter strategic areas and allows obtaining a
competitive advantage. Authors, in general, describe that the perceived value is subjective and
cannot be determined by a company decision, but rather from the perspective of its consumer's
perception. Furthermore, the literature states that satisfaction is a direct comparison between
the expectation and the perception of value, if the perceived value is higher than what he, the
customer, expected to receive in one or more attributes of the product or service, there is a
positive judgment of the business and therefore satisfaction. In this context, this work sought
to understand the attributes that make up the perceived value of high-end custom furniture by
the customer. The method was based on a questionnaire already validated in the literature and
adjusted to the national reality. 101 responses were obtained, representing 51.5% of the
customers who received it. The analysis in the SPSS software showed that the importance of
attributes is a two-dimensional construct (Product and Facilities) and product attributes,
especially quality, are more important and for these, customers would be willing to pay more.
The study also observed a statistical difference between expectation and perception in all
analyzed attributes, and for most respondents the difference was positive and, at the same time,
it was noticed that dissatisfaction enhances the assessment of the degree of difference observed
by the customer. The company's good performance, in the assessment, supports the decision of
66% of customers to do business again, which, in terms of purpose of existence, allows us to
consider that the company is on a path converging with the value perceived by its customer.

Keywords: Perceived value. Custom furniture. Expectation. Satisfaction. Competitive
advantage.
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1 INTRODUCAO

OrganizacGes, de modo geral, alcancam o sucesso porque oferecem valor para 0s
clientes (CHURCHILL JR.; PETER, 2012) e valor € um elemento subjetivo, logo, ndo pode ser
definido por uma decisdo da empresa, mas sim, pela percep¢do de seu consumidores (DI
SERIO; VASCONCELLOQOS, 2009). ““As empresas devem sempre optar por criar valor com base
nos beneficios ou caracteristicas do produto ou da organizacdo. O primeiro passo ¢ a voz do
consumidor. ldentifica-se o que ¢ bom para ele, que tipo de beneficio valoriza a aquisicdo de
produtos” (LAS CASAS, 2014, p. 06).

H& mais de 30 anos, Porter (1989, p. 34), definiu o conceito de valor como sendo
“montante que os compradores estdo dispostos a pagar por aquilo que a empresa lhe oferece”.
J& Ivanauskien¢ et al. (2012) afirmam que o conceito de valor percebido pelo cliente tem sido
analisado por varias décadas, contudo alegam que ndo hd um conceito universal. Urdan e
Rodrigues (1999) utilizaram o conceito de valor percebido e acrescentaram que o cliente atinge
a satisfacdo global relacionando o valor percebido e o nivel de qualidade do produto com o
preco pago. O mesmo é defendido por Lopes Filho (2006) onde para os autores, na visdo do
cliente, o valor percebido é o resultado da subtracdo do valor do beneficio recebido e do preco
pago, se o resultado for positivo ha o julgamento favoravel ao negdcio e, portanto, a satisfacdo
do cliente.

Outro elemento que possui correlacdo na analise de valor é o que o0 consumidor espera
receber, ou seja, a expectativa do mesmo na etapa pré-compra. Ivanauskiené et al. (2012)
alertam que mudangas significativas tanto em pensamento, como em ambiente de
comercializacdo, alteraram a percepcéo de valor do cliente. Para os autores, sdo os fatores em
constante mudanca que fardo a diferenca para o cliente receber e perceber o valor esperado. “A
internet foi uma das principais responsaveis por esta mudanca, com a massificacdo da
informac&o e da comunicacdo. Com o desenvolvimento tecnolégico e o aumento das midias
sociais, 0s consumidores ganharam poder e se tornaram mais preparados e conscientes de seu
papel de comprador” (LAS CASAS, 2014, p. 11).

A necessidade de compreensdo da expectativa do consumidor também é defendida por
outros autores para 0s quais, considerando um mercado caracterizado por concorréncia severa
e mudangas cada vez mais rapidas, acompanhar os ensejos dos clientes se transforma no Unico
caminho capaz de manter a oferta. Costa, Santana ¢ Trigo (2015, p. 156), afirmam que “as
organizacOes tém constantemente a funcdo de suprir as expectativas do consumidor, para isso,

devem estar atentas e preparadas para melhor atender e satisfazer os clientes”. Segundo
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Safarnia, Akbari e Abbasi (2011, p. 136) “uma empresa deve verificar as mudangas de
preferéncias dos clientes continuamente e ajustar suas ofertas em conformidade com estas, ou
seja, uma inclinacdo em direcdo a um foco no cliente é necessaria para alcancar e satisfazé-los”.

Neste contexto, a importancia do papel atribuido as areas de marketing ndo pode ser
negligenciado sendo, geralmente, destinado a este departamento as tarefas de pesquisa acerca
do conhecimento sobre o perfil do cliente, seus estimulos, forma de pensar e experiéncias
(CRUZ, 2020, TOMAZEL, 2015). O valor percebido pelo cliente tem influéncia ndo apenas na
compra, mas também se apresenta como um indicador importante quando avaliado a intencéo
de recompra (RIZZON, 2017), sendo igualmente designado as areas de marketing a formulacao
de estratégias para retencdo de clientes (NESPOLO, 2014).

A explanacdo inicial abordada até aqui permite fazer trés afirmacdes principais: 1)
valor percebido é um julgamento subjetivo e definido pela percepcdo do consumidor; 2) o
julgamento de valor ndo € uma definicdo estatica e sofre modificagdes em funcdo das variaveis
existentes, e 3) as organizacdes devem monitorar e se ajustar as expectativas de seus
consumidores.

O explicito pode ser compreendido como valido e aplicavel para o setor moveleiro
nacional. A intensa disputa por espago nas residéncias, ambientes industriais e comerciais
requer, da inddstria moveleira, uma constante evolucdo. E necessario se destacar frente ao
concorrente, buscar um diferencial competitivo e a satisfagdo do cliente. Mas como lidar com
variaveis que ainda ndo foram compreendidas? Para Lovelock e Wrigth (2005) existe uma
maneira comum de se medir a satisfacdo de um cliente, e o primeiro passo € identificar quais
fatores sdo realmente importantes para ele e, apds, avaliar o desempenho destes fatores.

Neste mesmo aspecto, Kizito et al. (2012) conduziram uma pesquisa e, através de
modelos estatisticos, descobriram que os atributos da satisfacdo do cliente estdo diretamente
relacionados a fatores socioeconémicos. Contudo, em geral, estudos na area moveleira sao
raros, 0 que sugere que o tema nédo recebe a importancia que o cenario de competicdo moderno
sugere.

Portanto, considerando os pontos apresentados, este trabalho buscara reunir o conjunto
de atributos que, segundo a visdo do cliente, possuem relevante importancia na hora de decidir
pela escolha do seu mobiliario. Ao mesmo tempo, buscara revelar qual € o grau de significancia
destes no processo decisorio. Compreender a percepg¢éo de valor das etapas que compde o ciclo
de fornecimento de moveis sera um passo fundamental para a formulagdo de uma administracdo
estratégica ajustada, permitindo que a organizagdo alcance elevados indices de competitividade

através de politicas e acOes focadas em critérios com real potencial de decisdo durante o
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processo de escolha dos consumidores deste segmento.

1.1 CONTEXTUALIZACAO

A indastria de moveis brasileira teve inicio por volta de 1875, e originou-se de
artesdos, em sua grande maioria, italianos. As empresas eram compostas, basicamente, por uma
estrutura familiar com pequenas oficinas de producéo, oriundas do grande processo migratério
do final do século XIX (SILVA; SANTOS, 2006). Em meados da década de 50, iniciou-se a
fase de producdo industrial do mobiliario (SILVA, 2003) e no inicio dos anos 90, o setor de
maoveis passou por um periodo de rapido crescimento, diminuindo sensivelmente, em termos
do parque fabril instalado, o diferencial até entdo existente com os paises mais desenvolvidos
neste setor (FRANCO, 2010).

O incremento do investimento em tecnologia desencadeou um aumento de
competitividade entre organizacdes desse ramo. Assim, as empresas se viram obrigadas a
analisar estrategicamente seus processos de producdo e observar condicBes externas que
afetavam os processos, para satisfazer as necessidades do consumidor (SILVA, 2003). Em
conjunto com alto ritmo de producdo, o moével passou a contrair a aplicacdo de recursos em
outras areas, como o design e novas tecnologias de materiais. Paralelamente, a comercializacao,
no sistema tradicional, apontava sinais de desgaste ja que as redes de magazines reagiam de
forma apatica a novos lancamentos com propostas inovadoras pelo fato de que, por serem
compradores, julgavam-se ditadores das regras do mercado (FRANCO, 2010).

Neste contexto, as industrias sabiamente perceberam o risco de estagnacdo, ja que
tanto a sua evolucdo técnica quanto mercadoldgica seria esfacelada pelo mercado vigente,
resultando em, quem sabe, a propria faléncia. Diante deste quadro, os grandes fabricantes foram
levados a procurar novas alternativas de escoamento de seus produtos; ndo era uma escolha,
mas sim uma questao de sobrevivéncia.

A resultante desta situacdo criou um novo segmento de atuacdo para a rede moveleira.
Uma forma de comercializacdo via lojas especializadas, apoiada por um complexo sistema de
operacdo. “Para fixar mais ainda o novo modelo de comercializacdo foi adotada uma nova
terminologia para designar estas lojas, que é a de mdveis planejados, caracterizando assim a
prestagdo de servigo incluida na venda do mével” (FRANCO, 2010, p. 141). Ainda, segundo o
autor, os servigos prestados pelas lojas especializadas consideram o dimensionamento e
configuracdo do projeto, ajustando estes as necessidades e desejos individuais de cada cliente.

O novo formato passou a incluir um componente adicional de inovacéo, o qual mudaria o
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produto de patamar: a customizagéo do produto.

A possibilidade de escolhas, as quais permitiam a configuracdo do ambiente muito
mais alinhado com o ensejo dos clientes passou a ser, por muitos anos, um importante elemento
no valor percebido pelo consumidor. Para Bretzke (2000) a empresa voltada para o cliente adota
formas de administrar e produzir com liberdade para criar maior variedade e individualidade
em seus produtos e servicos a pregos competitivos e atribui estes a moderna produgdo em massa.

A customizacao em massa de produtos e servigos pode constituir uma alternativa para
se alcancar vantagem competitiva. Esse modelo permite ao cliente obter produto personalizado
a prego competitivo. Para as empresas, permite que se desenvolva um sentimento de lealdade
com seus consumidores e consequentemente uma ampliacdo na participacdo do mercado
(MACHADO; MORAES, 2008). “A customizagdo em massa € discutida como uma estratégia
competitiva para os fabricantes de mdveis dos EUA para compensar a sua intrinseca
desvantagem de custo de produgdo” (LIHRA; BUEHLMANN; BEAUREGARD, 2008, p. 200).

Haja visto diversos argumentos na literatura, os movimentos de mercado alteram a
percepcao de valor do cliente, de modo que as empresas de moveis planejados ndo podem
apostar seu futuro apenas tendo como na customizacdo o seu diferencial competitivo.
“Atualmente, o mobiliario com estilo contemporaneo estd dominando as vendas” (CHAVEZ;
CHAURAND; AVILA, 2015, p. 6468). Para outros autores, a qualidade do produto é o fator
de escolha, sendo este argumento citado por Pakarinen e Asikainen (2001) e Caro, Ldpez e
Garcia (2010). Quando o produto relne atributos de funcionalidade, usabilidade e estética
ocorre o real desejo de compra (CHAVEZ; CHAURAND; AVILA, 2015) contudo, os autores
afirmam que elementos subjetivos como a satisfagdo tem relacdo direta com a usabilidade e
fatores ergondémicos como segurancga, material, cor, formas, etc. provém da interacdo visual e
muitos produtos sdo rejeitados pelos clientes nesta primeira avaliacao.

Para Caro, Lépez e Garcia (2010) a necessidade de determinar e satisfazer os requisitos
do cliente tornou-se o principal objetivo das empresas. Os autores abordam diferentes aspectos,
dos quais pode-se destacar: 1) subjetividade, 2) necessidade, 3) velocidade, 4) competéncia e,
5) foco. Para Chavez, Chaurand e Avila (2015) a satisfacio € um elemento envolvido na compra
do produto, os autores se utilizam do mesmo conceito de subjetividade e afirmam que saber
quais fatores tem uma influéncia maior sobre o cliente reduz a possibilidade de fabricacdo de
produtos que néo serdo adquiridos, conhecer os atributos de satisfacdo sdo determinantes para
ter uma decisdo de compra positiva e que preco, material e conforto nem sempre sdo aceitos
pelos usuarios, mesmo se diferentes itens de mobiliario estdo na mesma gama de qualidade.

A literatura existente aponta diferentes atributos como decisorios para a compra,
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porém aponta capacidade de se relacionar com o cliente sendo uma contribuicdo decisiva na
criacdo de valor, tornando-se um processo muito importante para a competitividade ja que
permite melhorias em vaérias dimensdes (SANCHEZ-GUTIERREZ et al., 2019). Machado e
Moraes (2008) destacam a importancia de adotar acfes que conduzam a um relacionamento de
longo prazo e afirmam que o objetivo é manter os clientes por mais tempo desenvolvendo seu
potencial de compras. A capacidade de relacionamento também é tratada na literatura como um
processo em crescimento nas organizacOes, podendo representar uma estratégia sadia para a
retencao dos clientes. “Ao entender a evolucao do gerenciamento de clientes, desenvolvemos a
teoria do engajamento, argumentando que, quando um relacionamento € satisfatorio e tem
conex@o emocional, os parceiros se envolvem na preocupagdo um pelo outro” (PANSARI;
KUMAR, 2017, p. 294).

Diante de diferentes entendimentos, lojas e fabricantes migram suas préaticas e politicas
na busca por melhores resultados. Muitas vezes, as mudangas adotadas implicam em
investimentos que nem sempre retornam positivamente, pois a escolha adotada de forma
empirica pode ndo convergir com os ensejos do cliente e as acdes, com o passar do tempo, se

tornam obsoletas e desgastantes.

1.2 JUSTIFICATIVA

A justificativa do trabalho esta dividida em teérica e pratica e vem apresentada nas

proximas secoes.

1.2.1 Justificativa tedrica

Nos tempos atuais, com 0s mercados cada vez mais dindmicos e 0os consumidores mais
bem informados e, por assim, mais exigentes, com opcoes crescentes de escolha e de consumo
em funcgéo da globalizacéo e, por consequéncia, do aumento da competicdo e da necessidade de
inovacgdes por parte das empresas, a pressdo por respostas mais rapidas e adequadas tem
aumentado no ambiente organizacional, exigindo maior eficacia no processo decisorio
(CAMLOFFSKI, 2014).

A maior parte da literatura existente concorda com a afirmacdo que as condigdes
impostas pelo mercado global estdo em constante transformagéo e que todas as organizagdes,

sejam pequenas, médias ou grandes, sdo submetidas ao reflexo destas mutaces.
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Em virtude do ambiente de negécios marcado pela constante inovacéo,
competitividade e necessidade de diferenciagéo ante a concorréncia, acredita-se ser
necessario o desenvolvimento, nas organizacdes, de mecanismos para a geracao,
disseminacdo e aplicacdo do conhecimento focado nas necessidades do negécio e
alinhado as estratégias organizacionais (GALAFASSI, 2019, p. 14).

A preocupacdo com satisfacdo do cliente tem sido um tema recorrente, fato este que
pode ser comprovado pelo significativo nimero de trabalhos encontrados na literatura. Uma
busca realizada na base de dados da Scopus, usando os termos “satisfaction” and “Customer”
encontrou 58.643 registros, sendo que do total, 23.329 trabalhos séo recentes tendo sido
realizados nos Gltimos 10 anos (2010 a 2019). A Figura 1 mostra a evolugdo dos estudos do

tema ao longo do tempo, com pico de estudos no inicio dos anos 2000.

Figura 1 — Evolucéo dos estudos ao longo do tempo
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Fonte: Elaborada pelo autor (2020).

A Figura 2 apresenta uma retomada da importancia do tema a partir dos ano 2014,

sugerindo que o tema continua tendo um grande espaco na academia.
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Figura 2 — Evolucdo dos estudos na ultima década
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Fonte: Elaborada pelo autor (2020).

Ao restringir o campo de busca para a industria moveleira, usando-se a mesma base,
tendo-se assim os termos de pesquisa “satisfaction” and “Customer” and “furniture industry”
20 trabalhos foram localizados, sendo um nimero baixo se comparado ao total de trabalhos sem
a condicdo restritiva (indastria moveleira), fato este que evidencia uma oportunidade de
pesquisa.

Para uma melhor compreensdo do assunto, a revisdo da literatura foi continuada
buscando-se verificar o aprofundamento e a preocupacgdo com os elementos que formam o valor
percebido pelo cliente, assim sendo uma busca na base da Scopus usando os termos “Perceived
Value” and “Customer” revela a existéncia de 1.627 trabalhos, sendo 768 realizados nos Gltimos
5 anos, enfatizando a importancia que o assunto tem recebido recentemente, conforme retrata a
Figura 3.
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Figura 3 — NUmero de trabalhos publicados ao longo dos anos
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Fonte: Elaborada pelo autor (2020).

Ja ao se aplicar a restricdo pela industria de mdveis se valendo dos termos de pesquisa
“Perceived Value” and “Customer” and “Furniture Industry” ndo foi encontrado nenhum
resultado. A inexisténcia de trabalhos na area especifica mencionada revela a lacuna de
conhecimento existente. Embora a percepc¢éo de valor do cliente de modo geral mostre ser um
tema recente e com amplos estudos realizados, esta mesma realidade ndo é aplicavel quando

observada, especificamente, a industria de moveis.

1.2.2 Justificativa pratica

A mudanca pela qual o mercado passa, motivado por uma série de novos valores e
métodos de negociacdo, tem causado profundas alteracGes no cenario moveleiro. Em 2020, as
exportacdes de méveis no Rio Grande do Sul registraram queda de 9,8% e o saldo nacional
também sofreu queda, sendo esta de 2% em relacdo ao ano anterior (MOVERGS, 2020).
Cenarios como este ndo sdo uma novidade para o setor, uma vez que ja foram observados em
anos anteriores. No periodo de 2010 a 2014 as exportacfes do segmento de moveis registraram
quedas de 12,5% enquanto as importa¢fes aumentaram mais de 55% (MOVERGS, 2015). Em
2015 o setor moveleiro registrou um crescimento de aproximadamente 12% no numero de
empresas se comparado a 2012 (FIEP, 2017), logo a quantidade de novos entrantes no segmento
amplia a oferta de produtos e por consequéncia a concorréncia pelo cliente.

Para Kizito et al. (2012) a industria moveleira ainda € um setor negligenciado em

termos de P&D (pesquisa e desenvolvimento). Neste contexto, muitas organizagdes tornam-se
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reféns dos movimentos da grande massa do mercado, levando-as ao efeito popularmente
denominado “vai aonde a onda for”, ou seja, tendem a acompanhar as a¢des de mercado sem
questionar sua efetividade. Outras, ainda, baseadas no conhecimento empirico de proprietarios
e gestores mais experientes, apoiam-se nas vivéncias passadas, agarrando-se a estratégias que
podem ndo mais serem efetivas.

A resultante de todo o processo se traduz em empresas que modificam radicalmente
sua visao de mercado, em muitos casos indo contra até mesmo seus principios fundamentais
(missdo, visdo e valores). Observa-se uma tendéncia muito forte pela opcdo de oferecer
produtos mais baratos, baseado na crenca de que se obtera acréscimo de venda, na maior parte
dos casos sacrificando a prépria qualidade do produto. Outro evento percebido é a mudanca da
prépria classe econémica alvo, e em casos mais radicais a alteracdo do proprio conceito,
mudando de produtos com possibilidade de customizacao, para uma linha seriada, por exemplo.

O ponto em comum em toda esta mudanca, que é facilmente percebido como o fator
determinante de todo este infinito processo de tentativa e erro, pode ser definido pelo
desconhecimento das etapas de valor que sdo percebidas e valorizadas pelos clientes. Sem
conhecer quais fatores séo, de fato, determinantes para a concretizacdo da venda, as empresas
se sujeitam a fatos subjetivos. As politicas praticadas tendem a se ajustar a estes fatos e o
resultado a alcangado, geralmente, fica muito aquém do planejado.

Para uma empresa, as perdas vdo muito além da nulidade da venda. Na maior parte
dos casos, uma mudanca na linha de produto, exige dois pesados investimentos: i) maquinas e
softwares e; ii) treinamento. J& sob o ponto de vista do consumidor, a mudanca em um produto
pode refletir inseguranca, ja que a empresa tende a operar em limites que ndo fazem parte do
cenario as quais estavam habituadas a trabalhar.

Sem o conhecimento do valor percebido, ndo existe uma orientacdo estratégica. A
auséncia desta, por sua vez, significa dizer que a empresa esta lancada “a propria sorte”, e este

aspecto nos permite afirmar que a propria sobrevivéncia da organizacao esta em jogo.
1.3 QUESTAO DE PESQUISA
Por meio da justificativa e contexto apresentados anteriormente, tem-se como questéo

de pesquisa: Qual é a percepcdo de valor dos clientes em produtos customizados da industria

moveleira e como isso esta relacionado ao processo de compra?
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1.4 OBJETIVOS

Nessa secdo sdo apresentados os objetivos geral e especifico do trabalho.

1.4.1 Objetivo geral

O objetivo do trabalho é analisar a percepcéo de valor dos clientes do segmento de

moveis customizados no processo de compra.

1.4.2 Objetivos especificos

Do objetivo geral derivam-se os especificos como sendo:

a) identificar as preferéncias dos clientes quanto ao processo de compra de moveis
customizados;

b) mensurar a importancia atribuida aos fatores que afetam o processo de compra;

C) mensurar a expectativa e a percepc¢ao de valor dos clientes em relacéo aos atributos
do movel customizado;

d) relacionar as analises com os fatores socioeconémicos;

e) analisar a satisfacdo dos clientes;

f) analisar o nivel de alinhamento da organizacdo com o valor percebido pelos
clientes;

g) propor melhorias para ajustar a empresa aos resultados obtidos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O objetivo da presente secdo € apresentar 0s principais conceitos sobre valor
percebido, satisfacdo do cliente, vantagem competitiva e orientacdo estratégica, buscando o
conhecimento existente sobre a relacdo destes com a decisdo no processo de compra.

Estes conceitos estdo diretamente relacionados ao tema principal do trabalho e o estudo
dos topicos que integram o presente estabelecem uma fundamentacao teorica para a as etapas
de pesquisa e consolidacdo dos objetivos propostos. O foco adotado sera construcdo do
conhecimento da literatura e, consequentemente, em fornecer a compreensao necessaria para o
entendimento e a analise dos fatores que possuem relevante importancia e qual o grau de

influéncia no processo de compra de moveis.

2.1 VALOR PERCEBIDO PARA O CLIENTE

A presente secdo tem por objetivo apresentar os principais topicos que possuem
relacdo com o valor percebido para o cliente. Compreender os conceitos de valor percebido é
fundamental para a continuidade do trabalho, uma vez que tem relacdo direta com os conceitos
de satisfacdo, os quais serdo apresentados na secdo seguinte.

Para isto serdo apresentados conceitos e afirmagdes encontradas na literatura existente
sobre valor percebido, cadeia de valor e criacdo de valor. Ainda, serdo abordadas as dificuldades

gue o tema enfrenta no cenario de competi¢cdo moderna gerado pela globalizacdo do comércio.

2.1.1 O Marketing

Sob a dtica do marketing, estudar o valor requer uma perspectiva diferente, ndo
limitada apenas as considera¢fes econémicas, pois, apenas estas ndo sdo suficientes para
entender a motivacao do consumo por parte do cliente (SCOPEL, 2014) e, paralelamente, tem-
se o ponto de vista de concorréncia global onde “competir na economia atual significa encontrar
maneiras de sair da condi¢cdo de mercadoria comum, ou commodity, para atender as
necessidades dos clientes melhor do que as empresas concorrentes” (FERRELL; HARTLINE,
2017, p. 03).

Neste contexto, é fundamental, para as areas de marketing, identificar o cliente, seus
pensamentos e como reage aos estimulos presentes no momento (CRUZ, 2020). Para Ferrell e

Hartline (2017), um bom planejamento e uma boa estratégia de marketing é necessario para
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todas as organizacOes, sejam estas com ou sem fins lucrativos; para 0s autores, sem tais
esforgos, as organizag0es ndo seriam capazes de satisfazer os clientes ou atender as
necessidades de outras partes interessadas.

Diariamente os consumidores sdo impactados por uma enorme carga de estimulos de
marketing, de forma que a atuagdo deve ser convergente com o proposito de chamar a atencdo
para o produto ou servico, despertando o desejo de compra (CRUZ, 2020). Balbinot (2017 p.
17), utiliza-se da mesma linha de atuagio estratégica do marketing e afirma que “verificar quais
sdo as diferentes percepcgdes de valor pelo cliente possibilita a empresa a focar acfes da area de
marketing e vendas em busca de prospectar novos clientes, manter os atuais satisfeitos e

fidelizados e reconquistar os perdidos para a concorréncia”.

2.1.2 Valor percebido

Na atualidade os consumidores enfrentam uma crescente oferta de produtos e servicos,
assim sendo, o modelo econémico ndo explica muitas das escolhas feitas a partir de percepcdes
de itens agregadores de valor como qualidade e servico, entre outros (DI SERIO;
VASCONCELLOS, 2009). A evolugdo do mercado eleva o indice de exigéncia dos
consumidores desencadeando uma necessidade crescente e desafiadora sobre o entendimento
do tema valor percebido. “Valor é uma das palavras-chave mais referidas a uma ampla
variedade de topicos de pesquisa e investigagdo, bem como no dia-a-dia das organizagdes”
(PIRES et al., 2019, p. 863).

Segundo Bruni et al. (2008), o estudo sobre a percepcao de valor no ramo de méveis
planejados possibilita ver produtos e servicos com os olhos do cliente, permitindo ainda
identificar seus pontos fortes e fracos de forma a qualificar a importancia dada a cada item.
Segundo os autores, para o cliente de moveis planejados os projetos, produtos, montagem e loja
s&0 0s atributos mais importantes.

Para Ito et al. (2012), a definicdo de valor percebido € mais ampla e esta alinhada com
conceitos como valor de uso (satisfaz uma necessidade) e valor capturado (atributos importantes
para o cliente), ou seja, é individual e de carater mais relacionado a producéo; ja o valor de
troca € um valor monetario definido pelo contexto situacional, assim sendo é de carater
econdmico e contextualmente mensurado. Em sua obra, Lopes Filho (2006) criou um modelo
global do comportamento do consumidor e relata as variaveis que influenciam a percepcao de

valor do cliente, a qual ¢ ilustrada na Figura 4.
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Figura 4 — Modelo global do comportamento do consumidor
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Fonte: Lopes Filho (2006, p. 43).

Lopes Filho (2006, p. 43) ainda define que “o valor total percebido de seu
produto/servico é o valor que o cliente supde que deve pagar pelos beneficios dos atributos de
um produto ou servi¢co menos o valor do preco percebido, ou seja, o prego pago por ele” (Figura
5).

Figura 5 — Entrega de valor ao cliente
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Fonte: Lopes Filho (2006, p. 44).

[ Valor do beneficio percebido

Lopes Filho (2006) criou uma matriz de percepcao a partir do prego percebido e do
beneficio recebido, segundo a ética do cliente, conforme retrata a Figura 6.



Figura 6 — Matriz de percepcao do cliente
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Fonte: Lopes Filho (2006, p. 45).
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A literatura também aponta a relacdo comprador e vendedor como parte do sistema do

valor percebido. Para Safarnia, Akbari e Abbasi (2011), o valor final criado é dimensionado

pelo preco que os clientes aceitam pagar para obter o produto ou o servigo. “A transacdo ¢ o

ponto em comum para o0s diversos sentidos de valor, pois em relagdo ao uso, este & mensurado

a partir da perspectiva do comprador e os vendedores tentam identificar essa percepcéao de valor

e, dessa forma, cria-lo para conquistar esse comprador” (ITO et al., 2012). A Figura 7

exemplifica o exposto pelos autores.

Figura 7 — Transacdo no centro dos sentidos dados ao valor
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Fonte: Ito et al. (2012, p. 298).

De forma geral a literatura valida, para a industria moveleira, todas as defini¢Oes

citadas para o valor percebido. Para Lihra, Buehlmann e Graf (2012) atributos de

funcionalidade do produto, design, qualidade, marca, servigo pré e pos-venda, disponibilidade

de crédito e varios outros fatores sdo exemplos caracteristicas de valor percebido e que,

portanto, influenciam as decisdes de compra de um cliente.
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De forma resumida, pode-se afirmar que se o valor percebido de um bem ou servigo

atender as expectativas dos clientes, eles ficardo satisfeitos (ASHFAQ et al., 2019, p. 03).

2.1.3 Cadeia de valor

A definicdo de cadeia de valores, segundo Porter (1989) é uma reunido de atividades
interdependentes que sdo executadas para projetar, produzir, comercializar, entregar e sustentar
um produto e, portanto, as atividades de valor estdo ligadas entre si e as a¢des efetuadas sobre
uma atividade refletem no desempenho da outra. Para Pires et al. (2019), a globalizacdo dos
mercados e a inovacao continua geraram uma redefinicdo da cadeia de valor agregado.

Areas estratégicas das empresas tém desprendido grande esforco no tema cadeia de
valor e o valor percebido, sendo objetos de estudo amplamente reconhecidos. Kaplan e Norton
(2004) em seu trabalho ja abordaram a perspectiva do cliente com uma das estratégias
organizacionais e afirmaram que o crescimento exige uma proposta de valor diferenciado e
sustentavel para os clientes-alvo.

Para Di Serio e Vasconcellos (2009) a analise da cadeia de valor como um todo, e ndo
somente da margem adicionada, é a melhor maneira de se examinar a vantagem competitiva da
empresa. Para os autores, a cadeia de valor exibe o valor total adicionado e é dividida em duas
atividades: primérias e de apoio, conforme mostra a Figura 8.

Figura 8 — As duas atividades da cadeia de valor
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Fonte: Adaptada de Di Serio e Vasconcellos (2009).
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A seqguir, sera apresentado uma breve explanagdo de conceitos acerca do tema criagdo

de valor.

2.1.4 Criacéo de valor

A criacdo de valor tem se apresentado como candidata preferencial na relacdo do
planejamento estratégico das empresas. Porter (1989) afirma que a diferenciacao pode ser dita
como a criacdo de valor para o comprador através do impacto sobre a cadeia de valores do
mesmo e é alcangada quando cria uma vantagem para o comprador (reduz custo, eleva o
desempenho, etc). Para Lopes Filho (2006), com abundancia de informacdes, os clientes
guerem analisar, avaliar, conhecer e receber a quantidade tangivel ou intangivel dos atributos e
beneficios de um determinado produto ou servigo pelo qual esta pagando.

A partir disso, pode-se concluir que a criagdo de valor é individual e subjetiva, pois os
valores percebidos podem mudar de um individuo para o outro. Di Serio e Vasconcellos (2009)
se utilizam da definicdo de subjetividade e concluem que o valor ndo pode ser dado como
determinacéo da empresa, mas sim a partir da percepcao dos consumidores. Para Bretzke (2000)
a criacdo de valor é gerada quando se atende as necessidade e expectativas de um cliente de

forma individualizada.

2.2 SATISFACAO DO CLIENTE

Observando-se 0 exposto sobre o tema valor percebido, nota-se que é um julgamento
subjetivo e definido pelo cliente, ndo pela empresa. O conceito revisado na secdo anterior, tem
relacdo direta com os conceitos gerais de satisfacdo, a qual também se apresenta como um
julgamento do cliente. Para a compreensdo da forma com que este julgamento ocorre, no
subconsciente do consumidor, se abordara conceitos de expectativa, percep¢do e satisfacéo.
Além disso, abordar-se-a a sua relacdo com a fidelidade do mesmo com os produtos e servicos

da empresa.

2.2.1 Expectativa

Expectativa do cliente pode ser definida como um julgamento prévio do que ele espera

receber no produto ou servico (OLSON; DOVER, 1979), representando assim a antecipacao
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das consequéncias futuras seja baseado em experiéncia anterior (OLIVER, 2015; RODRIGUEZ
et al., 2018), em outras fontes de informacdo (OLIVER, 2015), com as conhecimentos
disponiveis em cada momento ou solucdes oferecidas no futuro (RODRIGUEZ et al., 2018).

“Alguns pesquisadores mantém a ideia de que as expectativas servem como um padrdo
de comparagdo para julgar o desempenho da entrega do servico” (GEBREMICHAEL; SINGH,
2019, p. 02), este mesmo conceito pode, perfeitamente, ser aplicado aos produtos. Para
Rodriguez et al. (2018), as expectativas sdo compiladas ao longo do processo, podendo ser
concluido somente ao final deste, ou seja, apds a obtencdo do resultado. Gebremichael e Singh
(2019) defendem que as expectativas, em geral, sdo formadas antes do uso, contudo também
alertam que podem ocorrer no envolvimento do cliente na entrega, ainda, destacam que as
fontes de informacGes dos clientes sdo variadas (boca a boca, publicidade, opinido de
especialistas, informacBes de outros concorrentes, etc.) e ressaltam que as expectativas e
percepcdes dos niveis de desempenho afetam, diretamente, a satisfacdo dos clientes.

Autores como Jiménez et al. (2016), utilizam o conceito de julgamento prévio e
explicam que, para o caso do mdvel, os valores esperados (aos quais 0s autores determinam de
valores simbolicos) incluem atributos como modernidade, simplicidade, inovador, elegante,
luxuoso, etc.

Em seu estudo, Ashfag et al. (2019) observaram que a expectativa afeta
significativamente o valor percebido e a satisfacdo e por este fato concluiram que a expectativa
dos clientes é determinante na influencia da satisfacdo dos mesmos, o que também é defendido
por Gebremichael e Singh (2019) ao citarem que a expectativa desempenha papel importante
para os consumidores na formacao de crencas de confirmacao e sentimentos de satisfacdo. Por
este motivo, gerenciar a expectativa é primordial para atingir um alto nivel de satisfacdo
(HSIEH; YUAN; KUO, 2011) “para construir um relacionamento dindmico e lucrativo com os
clientes, as empresas precisam atender as expectativas dos clientes” (ASHFAQ et al., 2019, p.

10).

2.2.2 Satisfagdo

Segundo Oliver (1980) o nivel de satisfacdo é o resultado da diferenca entre o
desempenho esperado e o percebido sendo uma resposta cognitiva ou emocional, com base em
avaliacdo de padrdes relacionados ao produto, experiéncias passadas ou atributos relacionados
a compra, sendo expressa em um determinado momento, podendo ser antes da escolha, apos a

escolha, ap6s 0 consumo, ap0s uma experiéncia ou em outra ocasido em que um pesquisador
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possa questionar os consumidores sobre o produto ou atributos relacionados (GIESE; COTE,
2000).

Para o caso de servicos, muitos pesquisadores definem a qualidade do servico como
sendo a diferenca entre o valor real de suas percepcbes durante do desempenho destes e suas
expectativas (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985; SANEVA; CHORTOSEVA,
2018; GEBREMICHAEL; SINGH, 2019). A partir das constatacGes literarias ja apontadas
anteriormente, pode-se observar que estas mesmas definicGes se aplicam, também, para o caso
dos produtos.

Por mais de trés décadas o modelo de lacuna de qualidade proposto por Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1985) é utilizado como referéncia em pesquisa em marketing de servicos. O
modelo propBe quatro lacunas especificas (lacuna de conhecimento, lacuna de design, lacuna
de comunicacdo, lacuna de desempenho) as quais desencadeiam uma quinta lacuna entre a
expectativa e a percepc¢éo do cliente (GEBREMICHAEL,; SINGH, 2019). A

Figura 9 mostra o modelo de lacuna de qualidade proposto por Parasuraman Zeithaml

e Berry.

Figura 9 — Modelo de lacuna de qualidade de servico
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Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, p. 44)
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No modelo acima, nota-se as ligacdes, ja amplamente mencionadas no referencial,
entre expectativas (no caso do modelo, servico esperado) e percepcdo (servico percebido).
Evidencia-se também outros agentes que atuam sobre a expectativa (conforme descrito
anteriormente), como experiéncias passadas e informagdes externas (neste caso de amigos,
influenciadores, meios de comunicacéo, etc). De forma geral, apoiado pela literatura acerca do
tema, nota-se que este mesmo modelo explica ndo somente o item servi¢co, mas também o
produto.

Um exemplo prético sobre a satisfacdo, pode ser observado no trabalho de
Gebremichael e Singh (2019). Em seu estudo os autores realizaram uma anélise da qualidade
dos servicos do setor hoteleiro e, atraves de uma versao modificada da escala SERVQUAL com
29 itens, verificaram que “o resultado do estudo mostrou que o nivel de percepgao dos clientes
para todas as dimensdes da qualidade do servigo estava abaixo do seu nivel de expectativa.
Consequentemente, ocorreu uma discrepancia negativa entre as expectativas dos clientes e as
percepcOes da qualidade do servico. Neste caso, a discrepancia negativa indica que 0 servico
real prestado aos clientes ndo correspondeu as suas expectativas, sugerindo insatisfacdo com o
servico prestado pelos hotéis” (GEBREMICHAEL; SINGH, 2019, p. 11).

2.2.3 A preocupacdo com a satisfacdo do cliente

Tema amplamente discutido, a satisfacdo do cliente permanece nas prateleiras de
destaque nas organizagcdes modernas. Kaplan e Norton (2004), valendo-se da importéancia do
tema, atribuem a criacdo de valor sustentavel como possivel através da satisfacdo do cliente.
Para Kizito et al. (2012) o interesse em estudar a satisfacdo do consumidor é estimulado pelo
reconhecimento de que a satisfacdo esta intimamente relacionada ao desenvolvimento
sustentavel da industria, sendo uma medida do servigo prestado.

Segundo Kizito et al. (2012) a satisfacdo geral sentida pelo consumidor de moveis € o
resultado de um produto que atende as expectativas e necessidades dos consumidores em
relagdo ao objetivo para o qual o produto foi comprado. Ainda, os autores afirmam que oS
atributos avaliados pelos consumidores de mdveis s&o influenciados por fatores
sociodemograficos, como idade, renda, nivel de educacdo, género, propriedade da casa e
tamanho da casa, entre outros. Ashfaq et al. (2019), destacam que a satisfagdo, também, exerce

influencia direta nas intengdes de recompra dos clientes.
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2.2.4 Dificuldades para alcancar a satisfacéo do cliente

O principio da subjetividade, amplamente mencionado pela literatura existente, impde
um grande desafio para as empresas. Para satisfazer seu cliente, o requisito inicial € obter
conhecimento dos fatores que importam para ele. Kizito et al. (2012) definem a expectativa do
consumidor como uma varidvel que desempenha um papel central na satisfacdo, onde o
julgamento do nivel de satisfacdo por parte do cliente, sera resultado da comparacao entre as
expectativas pré-compra e as percepcdes de desempenho durante a experiéncia de consumo.

Baseado em principios de subjetividade e importancia da satisfacéo do cliente, Caro,
Lépez e Garcia (2010) conduziram uma pesquisa e detectaram uma série de deficiéncias no
atendimento ao objetivo de conhecer e satisfazer as necessidades dos clientes. Como resultado
de sua analise critica das entrevistas realizadas, os autores agruparam estas deficiéncias,
conforme sua natureza, resultado em dois blocos principais: (1) deficiéncias relativas a deteccao
de necessidades; e (2) deficiéncias relacionadas a satisfacdo das necessidades mencionadas, as
quais serdo tratadas a seguir:

a) deficiéncias relativas a deteccdo de necessidades: varias deficiéncias no trabalho
de campo limitam a possibilidade de que as empresas possam detectar as
necessidades, preferéncias e gostos dos consumidores, o que impede a obtencédo de
altos niveis de qualidade total nessas organizacfes. Destaca-se:

— falta de um processo formal para analisar tendéncias e preferéncias de mercado:
decises, de muitas empresas, sdo baseadas em viagens para feiras e exposi¢oes,
com defini¢cbes baseadas na intuicdo pessoal do responsavel, ou entdo uma
andlise superficial das vendas passadas. Com essas acdes, € dificil identificar e
satisfazer as necessidades, requisitos e expectativas dos clientes ja que a
abordagem para a tomada de decisfes deve estar baseada em fatos e ndo em
opinides subjetivas ou intuicdes e a andlise de vendas realizadas ndo se
configuram uma fonte suficiente de informacéo, uma vez que é dificil detectar
novas tendéncias ou mudancas nos gostos, preferéncias ou necessidades dos
consumidores;

— falta de um processo formal e padronizado de andlise da concorréncia: em
algumas das empresas analisadas, alguns produtos competitivos foram
ocasionalmente alcangados, mas o processo de avaliagdo seguido estava longe
de ser sistematico, padronizado e exaustivamente analisado como deveria ser.

A combinagdo de analise sistematica dos concorrentes, combinadas com
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pesquisas de clientes formam uma fonte de informagdes Gtil a medida que
auxiliam a estabelecer os objetivos de qualidade da empresa, portanto,
melhoram o desempenho;

auséncia quase generalizada de praticas formais de pesquisa de mercado, como
0 teste de novos produtos: o teste do produto pode ser um instrumento Util e de
baixo custo para verificar se os produtos fabricados realmente correspondem a
satisfacdo das necessidades e / ou a adequacdo dos requisitos do cliente; no
entanto, seu uso é praticamente nulo;

falta de comunicacéo direta das empresas com seus clientes: a organizacéo deve
determinar e revisar os requisitos do produto especificados pelo cliente e deve
determinar e implementar disposicdes efetivas para comunica¢do com 0s
clientes, contudo, alertam que as empresas do setor moveleiro ndo cumprem
esta secdo, e obtém informacdes de mercado claramente influenciadas por
interesses privados de agentes comissionados, os quais tendem a favorecer

aqueles que lhes proporcionem maiores ganhos financeiros.

b) deficiéncias relacionadas ao atendimento das necessidades: algumas das

deficiéncias observadas estdo relacionadas a comportamentos inadequados em

uma serie de processos e tarefas diretamente relacionados a satisfacdo dessas

necessidades, preferéncias e requisitos apresentados pelos clientes da organizacéo.

Cita-se:

necessidade de maior formalizacdo na comunicacdo entre as diferentes areas e
secdes da organizacdo envolvidas no processo de producdo e gerenciamento da
qualidade: em muitas empresas foram detectadas pouca coordenacdo entre 0s
departamentos de design e producéo, e destes com o departamento de vendas
quando se trata de projetar e produzir os produtos que 0s representantes de
vendas devem vender para satisfazer as necessidades do mercado;
desconhecimento de grande parte dos operadores sobre a importancia de sua
tarefa individual no sucesso ou fracasso comercial dos produtos da empresa: se
cada um dos membros da organizacao ndo estiver ciente de que, com suas a¢oes
pessoais e individualizadas, é responsavel por atender ou ndo as necessidades e
expectativa dos clientes é dificil que eles sejam satisfeitos;

praticamente todos os casos analisados carecem de planejamento que estabeleca

objetivos comerciais para cada um dos exercicios: o planejamento comercial,
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que se configura como um instrumento que propde metas comerciais a serem
alcangadas em um determinado periodo, ajustado a realidade do mercado e as
reais possibilidades da organizacdo, ndo apenas racionaliza a atividade
comercial da empresa, mas permite maior satisfacdo de seus clientes e um
processo de melhoria no desempenho da organizacdo, uma vez que a nao
realizacdo dos objetivos implica uma andlise das causas que explicam essa
circunstancia;

— prevaléncia de critérios de custo em vez de outros relacionados a qualidade,
para selecionar fornecedores e transportadoras: apesar da grande importancia
que ambos tém na geracdo de satisfacdo ou insatisfacdo do cliente, estes
critérios sdo selecionados sob a 6tica do menor custo, enquanto a organizacdo
deveria planejar e executar a producdo e a prestacdo do servigco em condicoes
controladas. O cumprimento dessas disposi¢fes reduziria as reclamacdes de
clientes por aspectos relacionados ao servi¢o de transporte e instalacdo que
prestam a seus clientes;

— falta de documentacdo adequada no processamento de reclamacdes aos clientes:
a documentacao das reclamacdes dos clientes que permita uma avaliacdo global
delas pode ser um instrumento para medir a satisfagdo, entretanto, na maioria
das empresas analisadas, o tratamento de reclamacdes de clientes € limitado a
pronta atencdo e resolucdo de cada uma das reclamacdes individuais recebidas,
e muito poucas dessas empresas avaliam, de maneira sistematica e documental,
0 conjunto de reclamacdes recebidas para detectar possiveis fontes de
insatisfacdo nos clientes. A falta de analise global e sistematica impede que a
organizacdo considere acOes preventivas eficazes com base nas reclamacdes

recebidas.
2.3 VANTAGEM COMPETITIVA
Nesta seccdo sdo apresentados elementos apontados na literatura, os quais retratam
etapas do processo de compra e conceitos gerais sobre vantagem competitiva. Ambos tém

relagdo direta com os itens anteriormente relacionados neste trabalho.

2.3.1 O processo de compra
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Para Bretzke (2000) cada etapa do processo decisério de compra, o cliente prospect

vai acumulando informagdes e posteriormente ocorre a aquisi¢do e uso ou consumo, ocorre um

relacionamento de aprendizado que o mantém fiel ou ndo. Para a autora quatro passos formam

0 processo decisorio, sdo eles:

a)

b)

d)

reconhecer a necessidade: desejo despertado pelo cliente a partir de um estimulo
interno ou externo;

busca de informacdes: a partir do reconhecimento da necessidade, e ndo tendo o
habito de compra ja estabelecido, o cliente busca informacgdes para diminuir sua
percepcao e risco;

avaliacdo das alternativas: baseado nas informagdes coletadas, o cliente processa
0 conhecimento obtido e efetua o julgamento do valor final, estabelecendo sua
preferéncia pelo produto/servico que melhor atende a sua expectativa;

decisdo da compra: apés definir suas preferéncias, o cliente potencial forma a sua
intencdo de compra. Nesta etapa ocorre interferéncia de outros elementos a
exemplo de opinido de amigos e vendedores (favoravel ou nao), condicdes de
crédito e por fim o risco percebido, o qual fica mais relevante a medida que o custo
de aquisicdo é maior e ndo existe uma experiéncia de compra anterior ou faltam

informagdes a respeito.

A Figura 10 ilustra, de forma resumida, os elementos presentes no processo decisério

de compra abordado pela autora.

Figura 10 — Elementos presentes no processo decisério de compra
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Fonte: Adaptada de Bretzke (2000).
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Como visualizado, a compra decorre de um processo informal aplicado pelo
consumidor onde a resultante de uma decisao de compra ou ndo compra € obtida através deste
processo. A seguir serd abordado, de forma sintetizada, o poder atribuido ao consumidor em

uma economia globalizada.

2.3.2 O poder do consumidor

A globalizacdo aumentou a pressao sobre todas as empresas, exigindo que sejam mais
competitivas e, juntamente com a rapida mudanca tecnoldgica, alterou 0 ambiente em que as
empresas operam (OCLOO; AKABA; WORWUI-BROWN, 2014). Numa economia de
mercado, os consumidores possuem o poder de determinar 0s bens e servicos que devem ser
providos assim como o seu preco (URDAN; RODRIGUES, 1999). Os autores chamam este
processo de soberania do consumidor, pois pelo voto de compra, exercem a forga necessaria
para ditar as regras para o mercado. A concorréncia esta forcando as empresas a reexaminar sua
gama de produtos, a fim de proporcionar um maior nivel de satisfacdo aos seus clientes (PIRES
etal., 2019).

O crescente aumento da competicdo gerando um nimero cada vez maior de ofertas
dificulta a entrega de valor para os compradores que exceda aquilo que esta sendo ofertado no
mercado (SAMPAIQO, 2000). Neste cenario, uma organizacao tem de se adaptar continuamente
e os conceitos de marketing explicam que a orientacdo para 0 mercado se concentra na
satisfacdo do cliente atendendo suas necessidades melhor do que os concorrentes (KAMYA,;
NTAYI; AHIAUZU, 2010).

2.3.3 Vantagem competitiva

Um dos primeiros estudiosos do tema, e principal referéncia da area, Michael Porter
afirma que “a estrutura e a evolug@o dos setores e as maneiras como as empresas conquistam e
sustentam a vantagem competitiva nas respectivas areas de atuag@o ¢ o cerne da competicao”
(PORTER, 1999, p. 8). Para 0 autor a competicdo ndo se manifesta apenas na figura de outros
participantes, mas também nos clientes, fornecedores, entrantes em potencial e nos produtos

substitutos. As cinco forgas de competicdo citadas por Porter sdo apresentadas na Figura 11.
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Figura 11 — Forcas que governam a competicdo em um setor
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Fonte: Porter (1999, p. 28).

Posteriormente, Lopes Filho (2006) utilizou-se de conceitos empregados por Porter e
acrescentou, no novo cendrio de competitividade global, forcas de mudanca atribuindo-lhe a
denominagdo de ‘Marketing de Vantagem Competitiva’. Para o autor, as forcas que
impulsionam as empresas a manterem-se competitivas de forma continuada, séo frutos do
“novo marketing”, atuando de forma tinica e em bloco e as definiu, de forma mais ampla, em
quatro novas forcas: i) globalizacdo dos mercados; ii) propagacdo mundial da tecnologia da
informacdo e da informatica, iii) interligacdo entre as empresas e departamentos por meio de
redes conectadas de computadores, e iv) desmoronamento da piramide hierarquica das
estruturas organizacionais das empresas. A Figura 12 apresenta a visdo de como as forcgas

competitivas interagem com o sistema da empresa.
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Figura 12 — Visdo grafica da interacdo das forcas de mudanca competitivas com o sistema da

empresa

Tendéncias
socioculturais

Cliente

>
0\
unwl epuee)ed

Consumidor

Aspectos da
concorréncia

Nty 25
*igaczo de empre®

"7@,'0 e departamenms \

€ redes de com?

D Forgas de mudancas competitivas
e suas influéncias

|:] Variaveis ambientais - Cliente - Consumidor

eQ
'eu’JOJU! 8 oeée\l”m’“\'

&
%6
O/ Oy

9 ep jeip

D Variaveis controlaveis — Marketing mix

Fonte: Lopes Filho (2006, p. 19).

Segundo Hakkak e Ghodsi (2015) o alcance da vantagem competitiva sustentavel
requer que uma empresa melhore aspectos chave que contribuem para o sucesso das atividades
relacionadas. Nos mercados competitivos atuais, a vantagem competitiva € considerada como
um dos principais motores do sucesso a longo prazo de uma organizacdo (KAMYA; NTAYI,
AHIAUZU, 2010) e esta ¢é alcangada quando os produtos e servi¢os de uma empresa possuem

vantagens sobre outros concorrentes garantindo assim a sobrevivéncia continuada no mercado

(OCLOO; AKABA; WORWUI-BROWN, 2014).

Neste sentido, muitos estudos tém defendido fortemente que as empresas devem adotar
uma orientacdo de mercado para alcancar vantagem competitiva (SAFARNIA; AKBARI,
ABBASI, 2011). A orientagdo para 0 mercado é definida como uma cultura de nivel

organizacional com trés componentes: orientacdo para o cliente, orientacdo concorrente e

coordenacdo interfuncional (CAO; HANSEN, 2006).
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A seguir, sera abordado o aspecto da orientacdo estratégica, sendo que este assunto

esta diretamente relacionado com a vantagem competitiva de uma empresa.

2.4 ORIENTACAO ESTRATEGICA

O resultado de todos os aspectos anteriormente mencionados neste trabalho, em termos

de planejamento de uma organizacdao, ¢ a formulacdo de uma estratégia corporativa. “A

estratégia de uma organizacdo descreve como ela pretende criar valor para seus acionistas,
clientes e cidaddos” (KAPLAN; NORTON, 2004, p. 5). Os autores prosseguem afirmando que

a criacdo de valor por meio de ativos intangiveis difere sob véarios da criacdo de valor mediante

ativos tangiveis, fisicos e financeiros. Os mesmos podem ser entendidos como:

a)

b)

d)

a criacdo de valor € indireta: os ativos intangiveis (conhecimento, tecnologia)
raramente exercem impacto direto sobre os resultados financeiros, contudo
melhorias nestes afetam os resultados financeiros por meio das relagGes de causa
e efeito (ex. Treinamento dos empregados melhora a qualidade dos processos e
resulta em maior satisfacdo dos clientes e esta, por sua vez permite o aumento das
vendas);

o valor é contextual: o valor de um ativo intangivel depende de seu alinhamento
com a estratégia. (ex. Treinamento dos empregados em técnicas de TQM tem
maior valor para as organizac6es que adotam estratégia de baixo custo total do que
para as que seguem estratégia de lideranca do produto em inovacgao);

o valor é potencial: o custo dos investimentos em ativos intangiveis nao representa
uma boa estimativa de seu valor para a organizagédo (Ex. empregados treinados tem
valor de potencial, mas ndo valor de mercado). Necessita-se de processos internos
(projeto, producdo, entrega, servicos) para transformar o valor potencial destes
ativos em valor tangivel;

0s ativos atuam em conjunto: ativos intangiveis sozinhos raramente criam valor,
contudo seus valores emergem quando combinados com outros ativos (EX.
Treinamento da qualidade é mais bem aproveitado quando os empregados tém
acesso a dados detalhados, no momento correto, produzidos por sistemas de
informatica orientado para os processos). Cria-se valor maximo quando todos 0s
ativos intangiveis da organizag&o estdo alinhados uns com os outros, com 0s ativos

tangiveis e com a estratégia.

Suas consideragdes ainda afirmam que ndo existem duas organizagdes que pensem a
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estratégia da mesma maneira. Algumas descrevem a estratégia por meio de seus planos
financeiros para aumento da receita e do lucro, outras com base em seus produtos e servicos,
outras ainda em funcdo dos clientes almejados, outras sob o ponto de vista da qualidade e
processos, e ainda outras sob a perspectiva de recursos humanos ou aprendizado. Em relagéo a
visdo gerencial, alertam que a estratégia ndo é um processo gerencial isolado, mas uma das
etapas de um processo continuo 16gico que movimenta toda a organizacao, desde a declaracao
de missdo de alto nivel até o trabalho executado pelos empregados da linha de frente e suporte,
conforme mostra a Figura 13.

Figura 13 — A estratégia como etapa de um processo continuo

Missao
Por que existimos

Valores
O que é importante para nds

Visao
O que queremos ser

Estratégia
Nosso plano de jogo ou plano de vbo

Mapa estratégico
Traduz a estratégia

Balanced Scorecard
Mensuracéo e foco

Metas e iniciativas
O que precisamos fazer

Objetivos pessoais
O que preciso fazer

-

Resultados estrategicos

Acionistas Clientes Processos eficientes Colaboradores motivados
satisfeitos encantados e eficazes = preparados

Fonte: Kaplan e Norton (2004, p. 35).

Ao longo do referencial, foram expostos conceitos relacionados ao tema principal
deste trabalho. De forma sintetizada, convém relembrar os principais pontos, a saber: 1) o valor
percebido, embora seja um julgamento subjetivo, deve ser compreendido como uma avaliacao
por parte do cliente com base no que recebeu e no esfor¢o dado em troca, 2) a satisfacdo, para
o consumidor, funciona como uma equacao algébrica e € o resultado da comparacao entre o que
ele esperava receber e 0 que de fato percebeu ter recebido, e 3) compreender as expectativas e

a percepcdo de valor do cliente para um produto ou servigo, permitindo que a empresa
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desenvolva uma orientagdo estratégica com foco no atendimento aos atributos de valor,
permite que a mesma possua uma vantagem competitiva.

A seguir sera apresentado o método adotado para o presente trabalho.
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3 METODO

Neste capitulo é apresentada a metodologia empregada no presente trabalho, baseado
nos objetivos e na questdo de pesquisa ja apresentados. Inicialmente é feita uma explanacao
sobre 0 método de pesquisa, apresentando as caracteristicas gerais, descrevendo a sua natureza,
método e procedimentos. Posteriormente apresenta-se a metodologia proposta para o
atingimento dos objetivos, a qual contempla os procedimentos de coleta, tratamento e analise
dos dados.

O presente estudo tem ligacdo direta com temas de interesse da Engenharia de

Producdo, nas areas de estratégia competitiva e planejamento estratégico.

3.1 METODO DE PESQUISA

Segundo Cooper e Schindler (2016), pesquisa pode ser definida por qualquer
investigacdo organizada conduzida para levantar informacOes para a solucdo de problemas,
contudo alertam que a boa pesquisa segue os padrées do método cientifico.

Submetida em relacdo a sua abordagem, uma pesquisa pode ser classificada como
quantitativa ou qualitativa. Para Miguel et al. (2012), a abordagem quantitativa tem como foco
a objetividade dos dados e sua caracteristica predominante é a possibilidade de mensurar o0s
resultados obtidos, enquanto as abordagens qualitativas objetivam um entendimento e
compreensdo do fato pesquisado sem que, para tal, a mensuracao ou quantificacao seja requisito
ou preocupacdo. A partir disso, conclui-se que o presente trabalho se caracteriza como sendo

uma pesquisa cientifica de carater quantitativa.

3.2 METODO DE TRABALHO

A presente secdo descreve as etapas aplicadas para atingir o objetivo central proposto
pelo trabalho. O método € composto por quatro etapas, a saber: 1) mapeamento do negocio; 2)
mapeamento do valor percebido pelo cliente; 3) processamento de dados e estudo do valor
percebido, e; 4) alinhamento da empresa com o0 modelo obtido. Nota-se, portanto, que as etapas
1 e 2 acomodam as tarefas responsaveis pelo planejamento e coleta de dados, enquanto a
terceira fase engloba a analise e processamento dos retornos obtidos e na Ultima etapa é

realizada uma abordagem com fins estratégicos, conforme mostra a Figura 14.
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Figura 14 — Método do trabalho

Anélise macro-estrutural existente
MAPEAMENTO DO

NEGACIO Obtencdo de contatos de clientes

Contato inicial

Proposta de questionario
MAPEAMENTO DO VALOR

SN Yel2N 3l | Validagio do questionario
z Aplicagiio do questiondrio
METODO DO

TRABALHO PROCESSAMENTO DE Processamento dos guestionarios respondidos

DADOS E ESTUDO DE Validag8o dos dados
VALOR PERCEBIDO

Estudo dos valores percebidos

Verificar o nivel de alinhamento da empresa
com o valor percebido pelo cliente

ALINHAMENTO DA
EMPRESA COM O MODELO
OBTIDO

Proposta de melhorias

Proposta de métricas de avaliagio

Fonte: Elaborada pelo autor (2020).

3.2.1 Mapeamento do negdcio

O mapeamento do negdcio consiste de acbes de andlise da estrutura existente,
planejamento e obtencdo de contatos de clientes, além do contato inicial. Esta etapa é
importante para o trabalho, pois, o entendimento dos recursos disponiveis, suas fungdes dentro
da organizacdo, as informac6es disponiveis em cada ferramenta e o fluxo adotado para estas
permitiu, em conjunto com a andlise do formato de atuacdo comercial, a defini¢do da forma de
construgéo do cadastro dos clientes, independentemente da configuracdo como foram inseridos
na base de dados.

A empresa em estudo neste trabalho opera como fornecedora de produto para o ponto
comercial, este o revende ao consumidor final. O modelo de negdcios contempla trés frentes,
podendo ser: 1) Loja exclusiva licenciada (estampa a marca da empresa na fachada da loja), 2)
Exclusiva néo licenciada (quando opera apenas com o produto da marca, mas sem estampar a
mesma na fachada), ou 3) Multimarca (quando ndo ha qualquer tipo de exclusividade). A cada
tipo de negdcio, aplica-se um nivel de controle, sendo que lojas exclusivas recebem uma
exigéncia maior em termos de regulacdo da operacdo. Cada ponto de venda possui liberdade
para definir as politicas de precos de revenda, layout, materiais de divulgacdo, formas de
negociacao entre outros (exceto para as lojas exclusivas as quais devem ter o show room,

métodos e formas de negociacdo e materiais de divulgacdo previamente autorizados pela



46

empresa).

Quanto ao tipo, os pontos também se dividem em 3 grupos e cada grupo pode
contemplar um ou mais modelos de negocios ja citados. Os tipos podem ser: i) Lojas com show
room (também conhecidas como lojas de calgada ou lojas de vitrine, dispondo de produtos para
demonstragéo); ii) Studios (espago comercial, normalmente sem vitrine, sendo bastante comum
que suas salas se situem prédios comerciais e, em geral, atendem apenas com horario marcado);
e iii) Parceiros (profissionais liberais que atendem seu cliente sem um espaco fisico especifico,
geralmente arquitetos e designers, entre outros especialistas em interiores).

A empresa observada dispde de uma série de softwares integrados entre si. Durante a
fase de analise macroestrutural existente, os principais sistemas, assim como suas funcdes
dentro da organizacdo, foram mapeados sendo apresentados a seguir:

a) software de projetos — disposto no ponto de venda € o principal software aplicado
na venda, sendo utilizado pela area de projetos (designer, arquiteto (a), projetista,
etc.) e tem por funcdo criar o projeto em viewer tridimensional permitindo
reproduzir a proposta a ser ofertada ao cliente. Em seu uso este sistema se utiliza,
por uma série de integracdes, de solucdes complementares a exemplo de uma
interface com tecnologia para renderizacdo de alta definicdo, permitindo criar
imagens do ambiente proposto com forte apelo realistico. A cada novo projeto, o
software solicita os principais dados do cliente, armazenando-os em banco de
dados em nuvem. Cada loja pode possuir uma ou mais chaves, contudo todas as
licencas da mesma loja podem ser integradas entre si;

b) software de engenharia — Responsavel por determinar, ao software de projetos,
todas as informacges sobre o produto (regras e limites estruturais, acabamentos
disponiveis, itens complementares, etc.). Além disso, este sistema também
determina as informacdes sobre a engenharia do produto, permitindo assim que o
projeto criado esteja completamente integrado com a linha produtiva, sem a
necessidade de intervencdo humana;

c) software para gerenciamento de precos — Responsavel por gerenciar as tabelas de
precos em tempo real garantindo que a base de preco esteja sempre atualizada uma
vez que, para orcgar, & necessario que o sistema se conecte ao servigo on line de
precificacdo. Pode aplicar diferentes politicas por qualquer variavel (por loja,
licenca de uso, regido, data e hora, etc) permitindo que a organizacdo aplique as
praticas de preco adequadas para cada tipo de ponto de venda;

d) central de pedidos — Plataforma de integracéo, responsavel por transmitir o projeto
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vendido do ponto de venda a industria. A ferramenta, também, esta integrada ao
sistema ERP, sendo possivel acompanhar o status de cada pedido, nas diversas
etapas que compde o ciclo produtivo;

e) ERP (Enterprise Resource Planning) - Software utilizado na indudstria com
objetivo de integrar e gerenciar todos os departamentos da empresa. Este sistema
esta alocado na unidade industrial, sendo utilizado exclusivamente pelos
departamentos da mesma. Ao receber um novo pedido, o departamento comercial
processa 0 arquivo, gerando as integracGes com o sistema ERP através de um
plugin de sistema. Apo6s o software efetua toda a rotina de programacdo e
planejamento da producéo, gerando as demandas, ordens de fabricacédo, separacao
de itens no almoxarifado, embalagem, transmite as informac6es para a linha de
producdo, incluindo os programas e desenhos criados para cada peca, 0 que €
realizado automaticamente pelo sistema, observando as regras, varidveis e
parametros cadastrados para cada peca, etc.;

f) gestdo de lojas: Capta as informacg6es do cenario atualizado para cada licenca de
uso do sistema de projetos (projetos, orcamentos realizados, status, clientes, etc.).
Permite & empresa visualizar uma série de cendrios no ponto de venda (a exemplo
de volume ou valor de projetos em andamento, perdidos, vendidos, etc.). Também
permite ao lojista consultar as mesmas informagdes sendo restrito apenas aos dados
registrados e pertinentes a sua loja.

A Figura 15 retrata o fluxo de envio de informacdes no sistema de integracdo adotado

pela empresa.

Figura 15 — Fluxo de envio de informacdes entre sistemas

renderizaglio Linha de Produglio

ERP

SGesthio de -‘,.:J'.Vs Central depedidos

Fonte: Elaborada pelo autor (2020).
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Além das principais solugdes sistematizadas, analisou-se também a politica de atuagao
no mercado mobiliario. A importancia da mesma, como ja mencionado anteriormente, decorre
da necessidade de compreensdo da forma com que a base de clientes é formada para que,
posteriormente, pudesse ser definido o formato de obtencéo dos cadastros.

Para a execucdo da primeira fase deste trabalho, a partir da anélise da estrutura
existente, definiu-se que para clientes oriundos de lojas exclusivas, os contatos seriam obtidos
diretamente do banco de dados registrado no software de gestdo de lojas (uma vez que neste
formato ha a exigéncia da loja em registrar as informacdes do cliente). Para os demais modelos,
inicialmente se contatou o ponto comercial e partir disso validou-se a lista de clientes, a seguir,
0s dados resultantes foram submetidos a uma compara¢do com o banco de dados do sistema
ERP daindustria. Esta etapa € necessaria para eliminar informac6es possivelmente equivocadas
(uma vez que para este tipo de canal ndo ha a obrigatoriedade de registrar os dados de contato
do mesmo junto a industria) e, desta forma se estabeleceu a lista de clientes possiveis para a

pesquisa.

3.2.2 Elaboracao do instrumento

Esta fase engloba a formulacéo e validacao de questionario, assim como sua aplicacao.

3.2.2.1 Questionario modelo adotado

Como base de pesquisa, utilizou-se o questionario proposto por Kizito et al. (2012).
Em seu trabalho, os autores contemplaram um estudo investigativo sobre os atributos do
produto que os consumidores consideram importantes ao definir a escolha de moveis de
madeira, ainda, buscaram analisar de que forma estes fatores afetam a satisfacdo geral dos
mesmos, evidenciando assim um alinhamento do trabalho realizado com o proposto no presente
estudo.

Embora se utilizando do modelo ja testado e validado por Kizito et al. (2012), o
questionario foi submetido a uma avaliacdo de 10 especialistas da area de moveis planejados
sendo estes designers, arquitetos, lojistas e especialistas de engenharia com tempos de
experiéncia, em suas fungdes, variando entre 5 a 20 anos. O objetivo consistiu em mapear
atributos ndo contemplados pelo modelo existente e validar o instrumento para o ambiente
brasileiro, especialmente de moveis de alto padrdo. O questionario original foi enviado aos

diversos profissionais, 0s quais puderam sugerir possiveis atributos a serem analisados na
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pesquisa, além de sugestdes de supressdo de questdes existentes no mesmo que ndo se aplicam

ao cenario moderno ou ao nicho especifico de moveis planejados.
3.2.2.2 Ajustes ao modelo adotado

Seguindo o ajuste do modelo, conforme mencionado anteriormente, 0s especialistas
da area receberam um formulario onde puderam optar por acrescentar perguntas e/ou variaveis
que, segundo o conhecimento dos mesmos, possuem relevante importancia para o cliente
durante o processo de compra, assim como na expectativa e satisfacdo dos mesmos.

Inicialmente, o questionario original passou por uma avaliacdo de escalas e analise
primaria por parte do autor, a fim de identificar a necessidade de ajuste prévio antes do envio
aos especialistas; o resultado desta primeira etapa de ajustes determinou alteracdes iniciais ao
questionario proposto, as quais consideram adequacdes ao cenério atual e local.

Segundo o Centro de Politicas Sociais da Fundacéo Getulio Vargas (FGV) as familias
Brasileiras sdo classificadas economicamente segundo a sua faixa de renda, podendo pertencer
as Classes A, B, C, D ou E (FGV, 2020), assim sendo, a questdo de renda familiar (questéo 9)
foi ajustada para atender aos mesmos intervalos de renda familiar considerados nas classes
econdmicas. A questdo de tamanho de familia (questao 5) teve sua faixa ajustada com base em
estudos divulgados por Leone, Maia e Baltar (2010) e UFSC (2016), baseado em dados
coletados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) que apontou o tamanho
médio das familias vem caindo nas Gltimas décadas (de 4,3 pessoas/familia na década de 80
para 3,3 na década de 2000), ja outras questdes foram suprimidas uma vez que ndo sdo
condizentes com a realidade atual/local ou ja estavam contempladas em outras perguntas. A
Tabela 1 apresenta a lista de ajustes e supressdes realizadas no questionario de Kizito et al.
(2012).

Tabela 1 — Ajustes do questionario
Questao Tipo de ajuste Motivo/fundamentacéo

46TBILIZIN012 | Mantency  eom | et par
2,25,27,29,30,31,32,34,35 | ajuste de opgdes ¢ p

escala
5 Ajuste de faixa (UFSC, 2016)
9 Ajuste de faixa (FGV, 2020)

Nao alinhado ao objetivo
do estudo ou informagdes
obtidas em outras
questdes

10,16,23,28,36,37, 38 Suprimido

Fonte: Elaborada pelo autor (2020).
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Seguindo o ajuste do modelo, conforme mencionado anteriormente, os especialistas
da &rea acima caracterizados, receberam um formulario ao qual poderiam optar por acrescentar
perguntas e/ou variaveis que, segundo o conhecimento dos mesmos, possuem relevante
importancia para o cliente durante o processo de compra, assim como na expectativa e
satisfacdo dos mesmos. A considerar que a lista recebida é baseada em conhecimento empirico,
o critério adotado para a validacao dos atributos, esté firmado na submisséo dos itens a literatura
existente buscando embasamento teérico para a manutencdo das propostas. Questdes nédo
contempladas pela literatura foram excluidas, enquanto as propostas com base no conhecimento
cientifico foram aceitas e inseridas no questionério.

Ap6s o recebimento dos retornos, procedeu-se com a analise das sugestoes.
Inicialmente ocorreu um tratamento prévio, com exclusédo de registros duplicados, similares ou
incoeréncias com o estudo. Apds o processo de analise, verificou-se a sugestdo, apontada pelos
especialistas da area, em se analisar o valor percebido e/ou de que forma os seguintes atributos
interferem no processo de compra dos moéveis planejados, sendo: a) importancia do
especificador para o cliente, b) servigco de seguranca em lojas, ¢) marca, d) midias sociais, €)
forma de pagamento, f) disponibilidade de estacionamento para o cliente, g) personalizacdo do
produto, h) ambiente da loja, i) cliente paga mais por produto superior, e j) servicos (projeto,
entrega e montagem). Assim sendo, a relagéo de atributos sugeridos, passou por uma avaliagéo
sendo critério para a validagdo dos mesmaos e os resultados obtidos sdo mencionados no decorrer
do presente trabalho.

O trabalho conduzido por Kizito et al. (2012) apontou disposicao dos clientes em pagar
mais pela qualidade, entre outros atributos, para satisfazer a sua necessidade de compra.
Segundo Lihra, Buehlmann e Graf (2012), aproximadamente 20% das escolhas do mobiliério
sdo orientadas pela personalizacdo do produto. Para Azizi et al. (2017), o contrato formal é um
indice de credibilidade. O estudo de Bretzke (2000), ja citado no referencial tedrico deste
trabalho, define a condicéo de crédito como elemento de interferéncia na decisdo de compra. O
mesmo estudo aponta a opinido de amigos e vendedores tendo 0 mesmo potencial, desta forma
podemos concluir que a compra pode ser influenciada por outras pessoas e assume-se que 0S
profissionais da area (arquitetos, decoradores, engenheiros, designers, etc) estdo entre eles.

Em relacdo a marca, Azizi et al. (2017) concluem que, de fato, a fama das empresas
(exibida na forma de marcas) € uma das solugbes mais importantes para os clientes
selecionarem seus produtos de acordo com seu desejo, gosto e satisfagdo. Ainda, para os autores
0 design e decoracdo em software virtual s&o uma alavanca para o cliente alcancar seu projeto

final e uma ferramenta para as empresas derrotarem seus concorrentes, permitindo assim a
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afirmacdo acerca da importancia do projeto no ciclo da venda. De Sousa et al. (2018)
concluiram que as redes sociais tém poder de influéncia relevante no comportamento dos
consumidores, sendo uma importante via de comunicacdo e interacdo, validando assim este
quesito junto ao questionario desenvolvido. O Quadro 1 aborda os aspectos sugeridos pelos
especialistas da &rea, assim como o resultado de aceitacdo (aceito ou recusado) quando tais

aspectos foram submetidos a registros na literatura existente.

Quadro 1 — Atributos propostos e resultado da aceitacéo

Atributos Aceitacdo Fonte
O arquiteto é importante no processo de decisao da sim (BRETZKE, 2000)
compra
Atualmente, cliente busca lojas com servico de N0 NA.
seguranca
A marca tem potencial de decidir a compra Sim (AZIZI et al., 2017)
As midias sociais interferem na compra Sim (DE SOUSA et al., 2018)
A forma de pagamento interfere na compra Sim (BRETZKE, 2000)
Oferecer um contrato de compra e venda interfere na sim (AZIZI et al., 2017)
compra
Possuir estacionamento é importante para a compra Né&o N.A.
Cliente valoriza a personalizagéo Sim (LIHRA; BUEHLMANN;

GRAF, 2012)

Am_b!ente confortavel (climatizado, aconchegante) N0 NA.
auxilia na compra
Cliente paga mais por produto superior (qualidade, .
durabilidade, acabamento, design, etc.) Sim (KIZITO etal., 2012)
Os servicos definem a compra (projeto, entrega e sim (AZIZI et al., 2017)
montagem)

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

3.2.3 Processamento de dados e estudo do valor percebido

A partir do retorno dos questionérios, os dados foram armazenados e organizados.
Posteriormente foi realizada analise multivariada com objetivo de compreender quais atributos
formam a cadeia de valores percebida pelo cliente, de que forma eles afetam a percepgéo de
valor e a satisfagdo do cliente. “Sem duvida alguma, toda analise de dados vai requerer uso de
software” (MIGUEL et al., 2018, p. 99) e para obtencdo do éxito nesta tarefa, as técnicas
multivariadas foram processadas em software especializado IBM® SPSS Statistics. “Existem
muitos pacotes estatisticos disponiveis no mercado. A lista é extensa, mas podemos citar os
mais conhecidos: SAS, SPSS, S--Plus, Minitab etc” (MIGUEL et al., 2018, p. 99).
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O SPSS Statistics, o principal software estatistico do mundo, foi desenvolvido para
resolver problemas de negdcios e pesquisa por meio de uma analise ad hoc, testes de
hipoteses, analises geoespaciais e analises preditivas. As empresas utilizam o SPSS
Statistics para entender dados, analisar tendéncias, prever e planejar para validar
suposic¢des e impulsionar conclusdes precisas (IBM.com, 2021).

3.2.4 Alinhamento da empresa com o valor percebido

Por fim, na etapa 4, os resultados obtidos a partir do cruzamento dos dados foram
transformados em informacdo direta e alinhada com os propositos da empresa. O mapeamento
do estudo do valor percebido permitiu conhecer os atributos especificos que possuem
significativa importancia, segundo a percepcdo do cliente. A partir disso, pode-se sugerir
métricas de desempenho a serem monitoradas constantemente pela empresa. Por consequéncia,
a organizacdo conta com uma base sélida de informacGes e uma série de medicdes as quais
permitirdo comparar o nivel de maturidade da empresa com o nivel e itens de exigéncia de seus
consumidores, permitindo assim que a empresa tenha uma orientagdo estratégica com foco no
cliente.

Ademais, ressalta-se que o alinhamento do modelo de maturidade encontrado com a
percepcao de valor esperada pelo cliente, resulta na obtencdo de uma vantagem competitiva,

capacitando e permitindo que a empresa atinja seus propositos de existéncia.

3.3 COLETA E ANALISE DOS DADOS

A presente secdo é dedicada ao detalhamento das etapas aplicadas para a coleta,
tratamento e anélise dos dados.

3.3.1 Teste-piloto

Anteriormente ao envio do questionario para os clientes relacionados, o mesmo foi
submetido a um teste-piloto. “O questionario deve ser testado antes de ser enviado em
definitivo, se possivel por diversas vezes com diferentes tipos de respondentes. Essa pratica é
denominada teste-piloto e é necesséria para calibrar, ajustar e aperfei¢oar as questdes quanto a
sua forma e contetido (interpretagdo), antes de iniciar a coleta de dados” (MIGUEL et al., 2018,
p. 98).

Para o teste-piloto, inicialmente foi procedido com o contato inicial a um grupo

aleatdrio de 7 pessoas, sendo que as mesmas se encontravam na lista de clientes aptos a
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participar da pesquisa. Neste momento foi feito o convite para participar como avaliador e,
tendo a confirmacdo de aceite, foi enviado o questionério proposto. Além deste, cada juiz
avaliador, recebeu um questionario auxiliar para avaliar o instrumento de pesquisa proposto
quanto a clareza e concordancia com os termos e linguagem e solicitou-se que 0s respondentes
enviassem o retorno por e-mail ou aplicativo de mensagem eletronica (conforme a preferéncia
e/ou facilidade do juiz).

Para avaliar a linguagem, palavras aplicadas e clareza, o instrumento foi composto de
3 perguntas objetivas distribuidas em uma escala Likert de 5 pontos onde 5 corresponde a
concordo totalmente. Além destas, outras duas questdes dissertativas possibilitando, ao juiz,
informar as dificuldades encontradas e/ou sugestdes de melhorias. O convite enviado aos juizes
avaliadores pode ser visualizado no apéndice A.

Todos os juizes retornaram o instrumento. Apds analisar cada avaliacdo, observou-se
que 100% dos juizes atribuiram grau mé&ximo de concordancia nas questdes objetivas e

nenhuma discordéncia foi apresentada pelos avaliadores conforme mostra a Tabela 2.

Tabela 2 — Avaliacdo do teste-piloto

Juiz Q1 Q2 Q3 Discordancia
Jo1 5 5 5 Nenhuma
J02 5 5 5 Nenhuma
JO3 5 5 5 Nenhuma
Jo4 5 5 5 Nenhuma
JO5 5 5 5 Nenhuma
JO6 5 5 5 Nenhuma
JO7 5 5 5 Nenhuma

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

Duas sugestdes de melhorias foram recebidas sendo uma acatada, conforme mostra o
Quadro 2.

Quadro 2 — Sugestdes de melhorias no questionario

Juiz Sugestéo Avaliacéo do autor

“Inserir um destaque para palavras importantes nos
guestionamentos, em algumas isto ja acontece mas existem
JO2 | outras que, na minha opinido, poderiam ser destacadas até
para evitar distor¢fes nas respostas de pessoas menos

Formulario revisado e palavras chaves
destacadas em maisculo.

atentas.”
305 “Questionario facil de responder, se for mais enxuto, | N&o acatada, uma vez que o formulério foi
melhor” validado em fase prévia.

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
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3.3.2 Definigédo do tamanho da amostra e forma de contato

Ap0s avaliacdo do numero de clientes com formas de contato disponivel, foi realizada
uma checagem dos mesmos onde, nesta fase, se constatou a existéncia de cadastros invalidos,
0 que inviabilizou a manutencao destes na lista de entrevistas. Ao final desta etapa verificou-se
a existéncia de 422 clientes com contatos validos.

Com base nos cadastros registrados foi realizado um contato inicial com os clientes a
fim de estabelecer a pré-disposicdo do mesmo para participar da pesquisa. O contato foi
realizado por meio telefonico; ndo sendo possivel por este canal, foi adotado o envio de
mensagem por aplicativo. Esta fase foi executada por profissional especifico contratado e sem
relagdo com a empresa.

Durante o contato inicial, 61 clientes manifestarem desejo de nao participar do estudo
e 165 ndo responderam a nenhuma forma de contato, assim sendo foram desconsiderados e
retirados da base de dados, resultando em 196 questionarios enviados.

Os clientes validados também receberam, via aplicativo de mensagens, um video de
apresentacdo do pesquisador no qual se procedeu com a identificacdo do autor, instituicdo de
ensino, objetivo da pesquisa, tempo estimado para respondé-lo, além de garantias de anonimato.
Esta acdo é importante pois, conforme Miguel et al. (2018), quanto melhor for a apresentacao,
maior o incentivo para responder ao questionario, 0s autores ainda abordam a importancia de

uma declaracao do carater de confidencialidade dos dados individuais.

3.3.3 Envio do questionario

O questionario foi enviado, via aplicativo de mensagens por celular, com um link do
Google forms (Formularios do Google). O envio ocorreu no periodo entre 26 de fevereiro e 07
de margo de 2021. Foi aguardado um prazo de 30 dias para que o0s clientes respondessem,
obtendo-se 60 respostas. Com objetivo de se alcangar mais retornos, foi enviado novamente
uma mensagem de texto pelo mesmo aplicativo reforgando, em caso de néo ter respondido ao
questionario ainda, o pedido a participacdo na pesquisa. Foi estabelecido um prazo de 15 dias,
sendo obtido 51 retornos o que totalizou 101 respostas representando 51,5% dos clientes que
receberam o questionario. Conforme Miguel et al. (2018), embora controversas, taxas de
retorno de 20% sdo comuns na literatura; j& para Forza (2002), na gestdo de operaces, é
importante que se tenha taxas de retorno superiores a 50%, logo a pesquisa atende a literatura

sobre o tema.
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3.3.4 Preparacéo e tabulacdo dos dados

Os dados obtidos no formulério eletrénico (Google Forms — Formulérios do Google)
foram exportados para uma planilha no software Microsoft Excel. Esta acdo teve por objetivo
facilitar a tabulacdo das respostas, uma vez que, pelo modelo adotado no presente trabalho, a
ferramenta Google Forms apresenta varios resultados em formato de textos e tal condigédo
impede a analise no software SPSS. Para isto atribuiu-se um codigo numérico a cada resposta
possivel, seguindo a ordenacdo das opcdes relacionadas no questionario, conforme exemplifica
0 Quadro 3.

Quadro 3 — Conversao de categoria da resposta em codigo

Questdo Categoria da resposta Cadigo
o1 Projeto feito por profissional previamente contratado por mim (arquiteto/ 1
designer/ engenheiro/ projetista)
Q1 Tinha ideias e determinei exatamente o que desejava 2
o1 Solicitei a empresa/loja um projeto melhorado observando minhas ideias 3
iniciais
o1 Deixei a empresa/ loja definir o melhor projeto para mim, com total liberdade 4
de escolha

Fonte: Elaborado pelo autor (2021).
As questbes Q2, Q3, Q4, Q5 e Q6 permitiam ao respondente, através da selecdo da

resposta “Outros”, apontar um retorno diferente dos apresentados anteriormente. Os retornos
obtidos nesta condicdo foram avaliados caso a caso para garantir que ndo houvesse prejuizos
na analise, desta forma algumas respostas foram adequadas para outras alternativas (pois na
pratica se tratava apenas de uma definicdo técnica). Além disso, foram analisadas possiveis
condicdes de repeticdo a fim de identificar algum agrupamento e, portanto, a necessidade de
apreciacdo com este fator; ndo se observando tal situacdo, as respostas foram acumuladas no
item original e assim submetidas a anlise.

Os dados passaram por um exame inicial onde, nesta fase, percebeu-se que todas as
questdes de um mesmo respondente apresentavam respostas situadas na primeira opcao
caracterizando, assim, notoria falta de compromisso entre pergunta e resposta, logo, nédo
havendo veracidade do informado. Optou-se por exclui-lo da planilha restando, portanto, 100
questionarios aptos. Quanto aos outros respondentes, ndo foi identificado nenhum tipo de

padréo de resposta nem dados faltantes.

3.3.5 Procedimentos para andlise dos dados

Os dados foram analisados utilizando técnicas estatisticas univariadas e multivariadas,
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destacando-se os testes de médias e analise fatoriais. A seguir estdo apresentados os testes
utilizados para analises dos dados.

3.3.5.1 KMO (Kaiser-Meyer-OlKkin)

Segundo Favero e Belfiore (2017) a estatistica KMO foi apresentada inicialmente por
Kaiser (1970) e este teste fornece a proporcdo de variancia considerada comum a todas as
variaveis na amostra em analise, logo, podendo ser atribuida a existéncia de um fator comum.
Ainda, os autores informam que seus valores variam de 0 a 1, sendo que 1 indica que as
variaveis compartilham um percentual de varidncia bastante elevado (correlagdes de Pearson
altas), enquanto valores mais préximos de O representam 0 oposto, ou seja, correlaces de

Pearson baixas entre as variaveis, indicando que a analise fatorial sera inadequada.

3.3.5.2 Esfericidade de Bartlett

O teste de esfericidade de Bartlett testa a hipotese de que as variaveis ndo sejam
correlacionadas na populagdo. “Um teste de esfericidade de Bartlett estatisticamente
significante (sign. < 0,05) indica que correlagdes suficientes existem entre as variaveis para se
continuar a analise” (HAIR et al., 2009, p. 106). Conforme Balbinot (2017), o nivel de
significancia do teste indica a rejeicdo da hipotese de a matriz de correlagbes ser a matriz
identidade, evidenciando assim, correlagdo entre as variaveis. “Ele fornece a significancia
estatistica de que a matriz de correlacdo tem correlagdes significantes entre pelo menos algumas
das variaveis” (HAIR et al., 2009, p. 106).

3.3.5.3 Comunalidades

“O objetivo principal da analise das comunalidades é verificar se alguma variavel
acaba por ndo compartilhar um significativo percentual de variancia com os fatores extraidos.
Embora ndo haja um ponto de corte a partir do qual determinada comunalidade possa ser
considerada alta ou baixa, visto que o tamanho da amostra pode interferir nesse julgamento, a
existéncia de comunalidades consideravelmente baixas em relacéo as demais pode sugerir que
0 pesquisador reconsidere a inclusio da respectiva variavel na analise fatorial.” (FAVERO;
BELFIORE, 2017, p. 394). As comunalidades variam entre 0 e 1, quanto mais proximo de 1,

mais a variancia é explicada pelos fatores. “Comunalidade é a quantia total de variancia que
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uma variavel original compartilha com todas as outras variaveis incluidas na analise” (HAIR et
al., 2009, p. 97).

3.3.5.4 Testes para comparacao de médias

O teste t de Student compara as médias, para variancia desconhecida, em amostras
independentes e para amostras emparelhadas. Segundo Favero e Belfiore (2017), o teste t para
duas amostras independentes € aplicado para comparar as médias de duas amostras aleatorias
extraidas da mesma populagao.

Quando ha mais de dois grupos, utiliza-se a anélise univariada de variancia (ANOVA),
que ¢ definida como “uma técnica estatistica para determinar, com base em uma medida
dependente, se amostras sdo oriundas de popula¢des com médias iguais” (HAIR et al., 2009, p.
19). Ainda, conforme Favero e Belfiore (2017), o teste € utilizado para comparar médias de trés
populagdes ou mais e as suposicdes da ANOVA séo: 1) as amostras devem ser independentes
entre si, 2) os dados nas populacdes devem apresentar distribui¢cdo normal, e 3) as variancias

populacionais devem ser homogéneas.

3.3.5.5 Correlacao simples

Segundo Balbinot (2017), a anlise de correlacdo simples permite verificar o nivel de
correlacdo entre os fatores e, para se justificar uma analise fatorial, deve-se existir valores
significativos de correlacdo. Para Favero e Belfiore (2017), o objetivo consiste em avaliar a
existéncia de relagdo entre variaveis quantitativas e qual o seu grau de correlacdo e utiliza
medidas de correlacdo como covariancia e o coeficientes de correlacdo de Pearson, também
podendo ser demonstrado por meio de tabelas de distribuicGes de frequéncias ou graficos, a

exemplo do diagrama de disperséo.
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4 RESULTADOS

O presente capitulo contempla a terceira etapa prevista no método do trabalho e,
portanto, é dedicado a apresentacdo das informacdes resultantes a partir dos dados gerados pela
pesquisa. Inicialmente sdo descritos os procedimentos iniciais para anélise dos resultados, onde
estdo relatadas informagdes como tratamento dos dados, perfil da amostra e as diferentes
analises estatisticas desenvolvidas. Em seguida, os resultados sdo submetidos a uma apreciagédo
na busca pela comparacdo direta entre o obtido e a literatura para que, no terco final, se

apresentem as implicacGes gerenciais do presente estudo.

4.1 DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Nesta secdo sdo apresentados o formato adotado para a analise dos dados recebidos, o

perfil dos respondentes e as informacdes gerais obtidas através da analise.

4.1.1 Perfil sociodemografico da amostra

A amostra analisada é formada em sua maioria por mulheres (56,1%), homens
representam 43,9% dos respondentes. Em relacdo a idade declarada, 53,5% tem entre 18 e 35
anos, 33,3% entre 36 e 45 anos e 0s demais 13,1% informaram idade igual ou superior a 46
anos; a analise deste perfil indica, portanto, que 86,9% da amostra possui 45 anos ou menos.

Para se analisar o perfil de residéncia, inicialmente procedeu-se com a classificagéo
das regides de acordo com as cidades de morada informadas. As regides definidas foram 1)
Serra Galcha, com 63% dos respondentes; 2) Porto Alegre e Litoral Galcho, com 27% e 3)
Outros, com 10%.

Ja em termos de estado civil, as respostas foram agrupadas em dois blocos: 1) Relagdo
estavel (Casado/Unido estavel) e 2) Sem relacdo estavel (Divorciado/solteiro e outros). O
primeiro grupo representa 63,6% da amostra, enquanto o segundo detém ou outros 36,4%.

Analisou-se também o numero de filhos, sendo os resultados exibidos na Figura 16.
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Figura 16 — Numero de filhos dos respondentes

3 Filhos 4 Filhos
1% 1%

2 Filhos
28% Nenhum

42%

1 Filho
28%

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

Para fins de analises foram criados dois grupos, sendo: 1) Com Filhos (representando
58,6% da amostra) e, 2) Sem Filhos (41,4%). Tal decisédo de agrupamento tem por objetivo
compreender se existe diferenga no valor percebido em funcéo de ter ou ndo filhos, indiferente
da quantidade.

Quanto a escolaridade, somente 5 respondentes possuem ensino fundamental, assim
sendo, estes foram grupados com Ensino Médio e, deste modo, tem-se que 18% possuem um
nivel de escolaridade fundamental ou médio, 12% estdo com curso superior em andamento,
38% possuem ensino superior completo e 32% declaram possuir algum tipo de curso de pés-

graduacdo, conforme mostra a Figura 17.

Figura 17 — Escolaridade

Ensino fund ou
médio

Pos graduacdo 18%
3%

Ensino superior
Ensino superior 38%

incompleto
12%

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

Ja em relagdo ao perfil da populagdo economicamente ativa, 96% dos respondentes

informam estar exercendo algum tipo de atividade, 3% manifestam que estdo desempregados e
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1% é aposentado. A Figura 18 evidencia, para os 96% da amostra que informaram estar
exercendo algum tipo de atividade econdmica, a classificacdo atribuida pelo respondente quanto

ao tipo ou perfil da organizacdo ao qual 0 mesmo se encontra.

Figura 18 — Perfil do vinculo empregaticio da amostra

Funcionario Autdnomo
Publico/ONGs 14%
17%

n Empregado em
Empresario de grande empresa
pequena ou 19%
média empresa
24% Empregado em

pequena ou
média empresa
26%

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

Por fim analisou-se o perfil econdmico de acordo com as rendas familiares mensais
totais informadas; contudo, as rendas cujas frequéncias sdo baixas foram agrupadas e, desta
forma, coligou-se as rendas em 4 grupos principais: 1) Renda de até R$ 3.085,48, representando
19% da amostra, 2) Renda entre R$ 3.085,49 a R$ 5.641,64 (27% da amostra), 3) Renda entre
5.641,65a R$ 11.279,14 (38% declaram esta renda, portanto a maior concentracdo) e 4) Acima
de R$ 11.279,14 (16% dos respondentes). A Figura 19 mostra os percentuais originais em cada

perfil de renda, ou seja, anterior ao agrupamento.

Figura 19 — Renda familiar da amostra
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715,81 ?19 82 aRs 1. ?48 50 a 3.08549a 5. 641 65 a 11.27915a 2555434
1.748,59 RS 3.085,48 RS5.641,64 RS RS

11.275.14  25.554,33
Renda

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).
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Apos compreender o perfil do cliente, passou-se a investigar suas preferéncias nas

etapas anteriores a compra (4.1.2) e ap6s a compra (4.1.3).
4.1.2 Andlise das caracteristicas pré-compra

O objetivo desta secdo do questionario é identificar as caracteristicas iniciais gerais
para o cliente da empresa, no tangente a status do projeto, ambientes buscados, onde buscou,
quais meios informacdes foram utilizados, quais motivos o levaram a comprar este produto e
quais caracteristicas foram priorizadas durante a escolha. Nota-se que nesta sec¢éo sao tratadas
as situacOes anteriores a experiéncia vivenciada pelo contato do produto em seu imovel.

A questdo inicial abordou em qual estagio do projeto o cliente buscou a compra do
produto. Esta informacdo contribui para a analise pois revela uma parte do ciclo de vendas que
envolve o servico de orgamento e suas sub tarefas. Como resultado, a pesquisa revelou que 49%
das pessoas procuraram a empresa com uma ideia inicial e solicitaram que o servico de projetos
sugerisse melhorias, 28% informaram que seu projeto foi feito por profissional previamente
contratado e, portanto, desejavam seguir exatamente o especificado, 12% das pessoas sabiam
exatamente o que desejavam e pediram a loja para seguir exatamente o solicitado, enquanto
11% deram total liberdade para a equipe de projetos propor o melhor ambiente.

Posteriormente, objetivando a compreensdo de possiveis diferencas de valor a partir
do tipo de ambiente, o questionario abordou qual espaco o cliente buscou mobiliar. Destaca-se,
neste quesito, dormitérios com 41% dos respondentes afirmando ter comprado este ambiente,
seguido por cozinha (32%) e com 29% da amostra tendo informado ter adquirido o mobiliéario
para todos os comodos do seu imdvel (residéncia completa). Ressalta-se que os respondentes
puderam informar até trés ambientes para a mesma questdo. A Tabela 3 exibe o percentual de

casos observados para cada ambiente.

Tabela 3 — Ambientes buscados

N respostas % Casos

Dormitorios 41 41%
Cozinha 32 32%
Residéncia Completa 29 29%
Sala de Estar 26 16%
Banheiro 15 15%
Moéveis p/ Escrit/ Home Office 12 12%
Lavanderia 7 7%
Area de Festas/Esp. Gourmet 7 7%
Outros 3 3%
Total 162

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).
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Em relacdo ao tipo de comércio buscado pelo cliente para adquirir os moéveis da marca,
evidenciou-se que 33% dos respondentes adquiriram em escritorios ou studios de projetos, 26%
optaram por comprar em lojas que possuiam show room, 15% buscaram em lojas pequenas ou
médias e 3% nao souberam classificar. Observou-se, também, que 23% dos respondentes
utilizaram a opg¢do de resposta “outros” para informar que a aquisi¢ao se deu diretamente com
o fabricante.

Em relacdo ao tempo de uso/compra, 40% dos clientes declararam ter seus produtos
h& um ano ou menos, 31% disseram ter realizado a aquisicdo entre 1 e 2 anos, 21% entre 3e 5
anos, enquanto clientes que possuem seu movel ha mais de 5 anos, representa 8% dos
respondentes.

Outro fator analisado buscou compreender se o cliente buscou informac@es antes da
compra e, em caso afirmativo, por qual meio. Os resultados apontam que a maioria das pessoas
se utilizou de informacGes obtidas com amigos e conhecidos antes da compra de seu mobiliéario
(71%). Midias sociais e site da marca representam canais de baixo indice de busca com 3% e
2%, respectivamente, ja 3% ndo obtiveram nenhum tipo de informacdo anterior a compra. A
Figura 20 retrata os percentuais observados, para cada meio empregado, pelo cliente na busca

de informag0es sobre o produto.

Figura 20 — Meios utilizados para obter informacdes sobre o produto

Midias da marca NZo Obteve Site da marca
3% 2%
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pi—
Com amigos/conhecidos
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Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

Na sequéncia, questionaram-se 0s motivos que fizeram com que o cliente escolhesse
esta loja/marca. O respondente poderia marcar até trés motivos que contribuiram para a escolha

e 0s dados obtidos estdo apresentados na Tabela 4, a seguir.
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Tabela 4 — Motivos que levaram a compra na loja/marca

N respostas % €asos

Melhor qualidade de produto 69 69%
Bom atendimento ao cliente 49 49%
Indicacédo de conhecidos 42 42%
Preco (baixo/menor concorrente) 31 31%
Melhor projeto 22 22%
Prazo de entrega (menor) 21 21%
Financiamento/parc valor 15 15%
Imagem da empresa/marca 11 11%
Né&o sei dizer 1 1%
Outros (Garantia) 1 1%
Total 262 -

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

Ao final desta se¢do do questionario, indagaram-se as caracteristicas priorizadas pelo
cliente para a escolha do seu mobiliario. Novamente até trés alternativas poderiam ser
marcadas, tendo aparéncia visual sido citada por 75% dos respondentes, durabilidade e
desempenho por 49%, flexibilidade/personalizacdo por 44%, seguidos de preco (31%), material

(26%) e inovagéo/tecnologia (20%), conforme evidencia a Figura 21.

Figura 21 — Caracteristicas priorizadas na escolha do moével
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Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

Nesta secdo, compete frisar os principais destaques da analise, sendo: 1) O servico de
projetos é parte importante do processo da venda, 2) lojas com show room néo representam o
canal de maior procura pelos moveis da marca, 3) as informagdes de amigos e conhecidos é a
maior fonte de busca de informacGes e, 4) melhor qualidade do produto foi o0 motivo mais

apontado como critério de busca pelo produto da empresa.



4.1.3 Andlise da experiéncia de compra e pés compra

Esta secdo é dedicada a analise da experiéncia de compra percebida pelo cliente.

4.1.3.1 Importancia
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A primeira pergunta desta divisdo indagou o cliente sobre qual o grau de importancia

que ele atribui a cada aspecto apontado. A importancia foi conferida numa escala Likert de

cinco pontos, variando de 1 a 5, sendo 5 correspondendo a muito importante. Os resultados sdo

exibidos na Tabela 5, ja classificados pela média.

Tabela 5 — Importancia dos atributos

Atributo Min. Max. | Méd. | D.P.
Qualidade (bom acabamento/conformidade) 2 5 4,63 | 0,630
Durabilidade 2 5 4,54 | 0,702
Planejado/produzido sob medida 2 5 4,35 | 0,783
Material utilizado na fabricagéo 2 5 4,31 | 0,706
Experlenua_s com o forr_1e_ced0r (bom historico do 9 5 423 | 0,886
fornecedor/imagem positiva)

Design 2 5 4,22 | 0,760
Aparéncia visual (cor, textura, padrdo de superficie) 2 5 4,22 | 0,760
Prazo de Entrega 2 5 4,15 | 0,809
Tecnologia do produto e inovacgao 2 5 4,08 | 0,825
Amplas opcBes de acessorios e cores 2 5 4,05 | 0,833
Formalizacdo de negdcio mediante contrato 2 5 3,70 | 1,068
Preco baixo/menor que a concorréncia 2 5 3,65 | 0,880
Financiamento do valor/parcelamento 2 5 3,50 | 1,010
Fornecedor/loja proxima da residéncia 2 5 349 | 1,115
Marca 2 5 3,41 | 0,933

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

A seguir, através de analise fatorial, procurou-se entender a associacdo entre 0s

aspectos analisados. Os indicadores de ajuste do modelo fatorial foram satisfatorios
(KMO=0,891; Bartlett <0,001 e comunalidades variando de 0,418 a 0,744. Os itens Prego

baixo/menor que a concorréncia, Marca e Prazo de Entrega apresentaram, respectivamente,

valores de comunalidades 0,418, 0,464 e 0,433. Optou-se por manté-los na analise).

Notou-se que os itens se dividem em dois grupos, segundo a sua importancia,

explicando 56,3% da variabilidade total. Os grupos receberam as seguintes denominages: 1)

Produto e, 2) Facilidades, cujas cargas fatoriais estdo apresentadas na Tabela 6.
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Tabela 6 — Grupos gerados pela analise fatorial

Atributo Produto | Facilidade
Durabilidade 0,862

Qualidade (bom acabamento/conformidade) 0,794
Planejado/produzido sob medida 0,767
Experiéncias com o fornecedor (bom historico do fornecedor/ 0,690

imagem positiva)

Aparéncia visual (cor, textura, padrdo de superficie) 0,678

Amplas opcOes de acessorios e cores 0,674

Tecnologia do produto e inovagao 0,662

Material utilizado na fabricacéo 0,643

Design 0,636

Marca 0,488 0,475
Financiamento do valor/parcelamento 0,851
Formalizacdo de negocio mediante contrato 0,700
Fornecedor/loja préxima da residéncia 0,659
Preco baixo/menor que a concorréncia 0,631
Prazo de Entrega 0,430 0,498

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

Percebe-se que a marca e prazo de entrega apresentaram cargas parecidas tanto para
produto quanto para facilidades. Optou-se por deixar marca na categoria de produto e o prazo
de entrega como facilidade.

Na sequéncia foi calculada a média para a importancia do produto, com base nos itens
desse fator, e a média para a importancia das facilidades. Foi aplicado o T-Test para amostras
emparelhadas para verificar diferencas estatisticas entre a importancia atribuida a produto e a
facilidades. O resultado apontado pelo teste evidenciou que existe diferenca entre 0s grupos
(p<0,001), sendo que a média atribuida a produto é de 4,20 e facilidades 3,70, portanto, pode-
se afirmar que a avaliacdo de produto é mais importante que a avaliacdo de facilidades. Além
disso, a correlacéo entre as duas avaliacdes é 0,607 (p<0,001) o que indica que clientes que
atribuiram maior importancia ao produto, também atribuiram a facilidades. A Tabela 7 mostra
a diferenca entre as médias.

Tabela 7 — T-test para amostras emparelhadas

Fator Média D.P.
Produto 4,20 0,5744
Facilidade 3,70 0,7047

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

A Tabela 8 evidencia as diferencas estatisticas entre os grupos citados, evidenciado no
software SPSS.
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Fator

Correlacéo

Signif.

Produto & Facilidade

0,607

<0,001

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

Uma vez determinada a diferenca estatistica, comparou-se os fatores produto e

facilidades com cada grupo de perfil sociodemografico. Esse passo foi importante para verificar

se existem perfis com maior sensibilidade ao produto ou a facilidade. Uma vez executadas as

analises mencionadas, observou-se diferenga estatistica entre “Mulheres” e “Homens” apenas

no grupo facilidades. Nas demais analise por perfil sociodemografico, para um nivel de

significancia de 5%, n&o foram observadas diferencas.

A Tabela 9 evidencia os resultados para o fator produto, e a comparacio ANOVA

relaciona a diferenca estatistica entre os grupos. Percebe-se que a avaliacdo da importancia de

Produto néo difere entre os grupos.

Tabela 9 — Andlise do fator produto por grupo sociodemografico

Grupo sociodemografico Média Desv. Pad. | p ANOVA
Mulheres 4,26 0,540 0,167
Homens 4,10 0,610

18-35 anos 4,29 0,388 0,216
36-45 anos 4,08 0,672

46 anos ou mais 4,13 0,883

RelacOes Estaveis 4,21 0,577 0,850
Sem relagdes 4,19 0,586

Sem filhos 4,17 0,518 0,676
Com filhos 4,22 0,619

Renda até R$ 3.085,48 4,06 0,650 0,103
De R$ 3.085,49 a R$ 5.641,64 4,23 0,511

De R$5.641,65a R$ 11.279,14 4,35 0,426

Acima de R$ 11.279,14 3,97 0,797

Regido Serra 4,28 0,367 0,172
Porto Alegre — Litoral RS 4,03 0,897

Outros 4,19 0,497

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

A Tabela 10 apresenta os dados comparando a importancia atribuida as facilidades,

com relagdo aos grupos de clientes. Da mesma forma como ocorreu com a dimensdo produto,

a unica diferenca percebida foi entre os géneros, onde se observa que as mulheres tendem a

atribuir maior importancia para as facilidades.
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Grupo sociodemografico Média Desv. Pad. | p ANOVA
Mulheres 3,87 0,641 0,006
Homens 3,47 0,743

18-35 anos 3,74 0,613 0,762
36-45 anos 3,63 0,749

46 anos ou mais 3,66 0,971

Relacbes Estaveis 3,77 0,658 0,765
Sem relagdes 3,67 0,796

Sem filhos 3,64 0,726 0,511
Com filhos 3,73 0,698

Renda até R$ 3.085,48 3,70 0,781 0,089
De R$ 3.085,49 a R$ 5.641,64 3,67 0,666

De R$5.641,65a R$ 11.279,14 3,87 0,698

Acima de R$ 11.279,14 3,34 0,601

Regido Serra 3,71 0,624 0,586
Porto Alegre — Litoral RS 3,60 0,908

Outros 3,86 0,582

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

4.1.3.2 Aptiddo em pagar mais

A pesquisa também analisou a aptiddo do cliente em pagar mais por um produto, se

ele tiver determinadas vantagens em relacdo ao seu concorrente. A aptiddo foi atribuida em

escala de Likert de cinco pontos, variando de 1 a 5, onde 1 corresponde a jamais pagaria e 5

esta relacionado a com certeza pagaria. Os resultados mostram que os clientes estariam

dispostos a pagar mais por qualidade (média 4,41), seguido de durabilidade (4,29) e qualidade

de atendimento (4,24). No extremo inverso, tem-se as menores aptiddes em pagar mais para o

aspecto marca (média 3,26) e indicacdo de profissionais da area (3,56). A Tabela 11 exibe os

resultados atribuidos a cada atributo.

Tabela 11 — Aptiddo em pagar mais

(continua)
Atributo Min. | Max. | Méd. | D.P.
Qualidade superior 2 5 4,41 | 0,767
Durabilidade superior 2 5 4,29 | 0,832
Qualidade do atendimento recebido é superior 1 5 4,24 | 0,965
Planejado/produzido sob medida 1 5 4,18 | 0,857
Projeto apresentado € melhor (mais bonito/ espaco melhor 1 5 4,18 | 0,914
aproveitado)
Fornecedor com historico positivo (bom histérico no 1 5 4,11 | 0,963
mercado)
Disponibilidade da cor ou acessorio de minha preferéncia 1 5 3,89 | 0,886
Design/sofisticacdo/tecnologia 1 5 3,87 | 0,928
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(conclusdo)

Atributo Min. | Max. | Méd. | D.P.
Cores e padrdo de superficie melhores 1 5 3,75 | 0,880
Menor prazo de entrega 1 5 3,64 | 0,969
Produto/marca foi indicado por profissionais da area 1 5 3,56 | 1,076
(arquiteto/designer/decorador/engenheiros

Marca 1 5 3,26 | 0,991

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

Em seguida foi realizada uma analise fatorial para identificar possivel agrupamento.

Novamente os requisitos para a analise fatorial foram atendidos (KM0O=0,916; Bartlett < 0,001;

comunalidades entre 0,523 e 0,757).

O resultado mostrou um Unico fator

caracterizando assim um construto

unidimensional, ou seja, para o consumidor, ndo existe divisdo entre fator produto e fator

facilidade na pré-disposicdo em pagar mais.

Ap0s passou-se a analisar a pré-disposicdo em pagar mais em cada grupo de perfil.

Realizada a analise, nota-se que nenhum cruzamento foi significativo, ou seja, para um nivel

de significancia de 5% pode-se afirmar que ndo existe um perfil sociodemogréafico especifico

que possui aptiddo em pagar mais por um produto com vantagens sobre seu concorrente. Os

dados sdo mostrados na Tabela 12.

Tabela 12 — Pré-disposicdo em pagar mais por perfil sociodemogréfico

Grupo sociodemografico Média Desv. Pad. | p ANOVA
Mulheres 4,03 0,705 0,211
Homens 3,84 0,770

18-35 anos 3,96 0,803 0,505
36-45 anos 4,02 0,599

46 anos ou mais 3,74 0,782

Relacdes Estaveis 4,00 0,594 0,356
Sem relagdes 3,86 0,938

Sem filhos 3,94 0,815 0,902
Com filhos 3,96 0,682

Renda até R$ 3.085,48 3,95 0,814 0,972
De R$ 3.085,49 a R$ 5.641,64 3,90 0,830

De R$5.641,65 a R$ 11.279,14 3,96 0,674

Acima de R$ 11.279,14 4,00 0,654

Regido Serra 3,98 0,674 0,070
Porto Alegre — Litoral RS 4,05 0,791

Outros 3,45 0,813

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

A questdo 9 tem relagdo direta com a anterior e, para os clientes que sinalizaram
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aptidao em pagar mais, perguntou-se qual o percentual que estariam dispostos a pagar. A maior
parte dos respondentes (63%) afirmam que pagariam um valor de 6% a 10% maior para receber
determinada caracteristica superior e, acumulados os percentuais das faixas imediatamente
superiores, tem-se que 76,5% dos clientes formam o grupo total de clientes que podem ser
atingidos, mesmo com preco do produto de 6% a 10% superior que o concorrente. A Tabela 13
mostra os percentuais estratificados.

Tabela 13 — Percentual que o cliente aceita pagar mais

Faixa Percentual de pessoas que pagaria | Acumulado
Acima de 20% 1% 1%

De 11% a 20% 12,2% 13,1%
De 6% a 10% 63,3% 76,5%
Até 5% a mais 23,5% 100%

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

4.1.3.3 Expectativas

A pesquisa abordou também qual a expectativa do cliente, antes da compra dos
produtos da marca, sendo a qualidade da entrega e montagem a maior expectativa (média 4,38)
e o design/sofisticagdo/tecnologia a menor (3,91). Utilizou-se uma escala Likert de 5 pontos

sendo 5 muita expectativa. Os dados estdo apresentados na Tabela 14.

Tabela 14 — Expectativa antes da compra

Atributo Min. Max. | Méd. | D.P.
Qualidade da entrega e montagem 2 5 4,38 | 0,763
Qualidade do produto (acabamento, conformidade, 1 5 4,23 | 0,763
material)

Durabilidade 1 5 4,23 | 0,874
Facilidade e praticidade de uso 1 5 4,12 | 0,832
Entrega no prazo 1 5 4,07 | 0,820
Design/sofistica¢do/tecnologia 1 5 391 | 0,854

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

Apbs foi procedida a andlise fatorial, sendo evidenciado um construto unidimensional.
Os valores para adequacdo da andlise foram obtidos (KMO=0,867; Bartlett < 0,001;
comunalidades entre 0,589 e 0,772).

Em seguida realizou-se a comparacdo ANOVA para cada grupo sociodemografico,
ndo sendo evidenciadas diferencas estatisticas a 0,05 para nenhum caso, conforme mostra a
Tabela 15.
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Tabela 15 — Expectativa por grupo sociodemografico

Grupo sociodemografico Média Desv. Pad. | p ANOVA
Mulheres 4,19 0,690 0,490
Homens 4,10 0,636

18-35 anos 4,27 0,632 0,068
36-45 anos 3,94 0,762

46 anos ou mais 4,26 0,395

Relacbes Estaveis 4,11 0,692 0,383
Sem relagdes 4,24 0,623

Sem filhos 4,17 0,606 0,917
Com filhos 4,15 0,713

Renda até R$ 3.085,48 4,21 0,433 0,662
De R$ 3.085,49 a R$ 5.641,64 4,16 0,680

De R$ 5.641,65a R$ 11.279,14 4,21 0,614

Acima de R$ 11.279,14 3,97 0,951

Regido Serra 4,20 0,467 0,102
Porto Alegre — Litoral RS 4,22 0,840

Outros 3,73 1,024

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

4.1.3.4 Fatores de influéncia

O trabalho também analisou de que forma os meios de comunicacdo influenciam a
expectativa. Para tal utilizou-se uma escala Likert de 5 pontos, onde 5 representa muita
influéncia. Profissionais especificadores receberam a maior média (3,91) enquanto propagandas
em jornais, revistas e televisao exercem a menor influéncia (média 3,11), como mostra a Tabela
16.

Tabela 16 — Influéncia dos meios de comunicacgéo

Atributo Min. Max. | Méd. | D.P.
Profissionais espem_ﬂcadores (arquiteto/ designer/ 1 301 | 0933
decorador/ engenheiro)

Sites e midias sociais 1 5 3,60 | 0,974
Amigos/vizinhos/sociedade 1 5 3,48 | 1,150
Marca 1 5 3,45 | 0,903
Propagandas em jornais revistas ou televisao 1 5 3,11 | 0,942

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

Em seguida realizou-se analise fatorial (KMO=0,711; Bartlett < 0,001; comunalidades
entre 0,580 e 0,895), sendo evidenciado um construto bidimensional. Através desta avaliacdo
notou-se que pessoas que sdo influenciadas por profissionais especificadores, também séo
influenciadas por sites/midias sociais, marca e propagandas, ao passo que pessoas influenciadas

por amigos/vizinhos recebem menos influéncia dos demais meios, conforme pode-se visualizar
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na Tabela 17. Esses dois fatores foram denominados de técnico e pessoal.

Tabela 17 — Grupos gerados pela anélise fatorial das influéncias

Meio Técnico Pessoal
Marca 0,834

Propagandas em jornais revistas ou televisao 0,798

Sites e midias sociais 0,746

Profissionais especificadores (arquiteto /designer/ 0,631

decorador/ engenheiro)

Amigos/vizinhos/sociedade 0,944

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

Na sequéncia foi calculada a média para a importancia do fator técnico, com base nos
itens desse fator, e a média para a importancia do pessoal. Foi aplicado o T-Test para amostras
emparelhadas para verificar diferencas estatisticas entre a importancia atribuida a cada fator. O
resultado apontado pelo teste evidenciou que n&o existe diferenga entre os grupos (p=0,754),
sendo que a média atribuida a técnico é de 3,52 e pessoal de 3,48, portanto, pode-se afirmar que
ndo ha diferenca entre meios técnicos e pessoais. A correlacdo entre as duas avaliacGes é 0,257
(p=0,01) o que indica que clientes que atribuiram maior influéncia em meios técnicos, nao

necessariamente o atribuiram ao pessoal. A Tabela 18 mostra a anélise das médias.

Tabela 18 — T-test para amostras emparelhadas

Fator Média D.P.
Pessoal 3,48 1,150
Técnico 3,52 0,723

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

A Tabela 19 evidencia as diferencas estatisticas entre os grupos citados, evidenciado

no software SPSS.

Tabela 19 — Correlagdo para amostras emparelhadas

Fator Correlacao Signif.
Pessoal & Técnico 0,257 0,01
Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

Na sequéncia, comparou-se os fatores técnico e pessoal com cada grupo de perfil
sociodemografico. Esse passo permitiu verificar se existem perfis com maior sensibilidade a
um dos fatores. Uma vez executadas as analises mencionadas, observou-se diferenca estatistica
entre dois grupos de fatores: 1) “Relagdes estaveis” e “Sem relagdes”, sendo a maior média para

o grupo “sem relagdes” (3,72) e, 2) renda, sendo o grupo de renda média mensal de R$ 3.085,49
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a R$ 5.641,64 com meédia de 3,80; em ambos o0s casos Vverificou-se a diferenga apenas no fator
técnico. Nas demais anélise por perfil sociodemogréfico, para um nivel de significancia de 5%,
ndo foram observadas diferencas.

A Tabela 20 evidencia os resultados para o fator técnico, e a comparacdo ANOVA

relaciona a diferenca estatistica entre 0s grupos.

Tabela 20 — Anélise do fator técnico por grupo sociodemografico

Grupo sociodemografico Meédia Desv. Pad. | p ANOVA
Mulheres 3,59 0,757 0,265
Homens 3,42 0,691

18-35 anos 3,61 0,735 0,349
36-45 anos 3,45 0,749

46 anos ou Mais 3,32 0,616

Relacdes Estaveis 3,40 0,706 0,036
Sem relacdes 3,72 0,727

Sem filhos 3,62 0,683 0,273
Com filhos 3,45 0,754

Renda até R$ 3.085,48 3,70 0,531 0,020
De R$ 3.085,49 a R$ 5.641,64 3,80 0,116

De R$5.641,65a R$ 11.279,14 3,34 0,888

Acima de R$ 11.279,14 3,25 0,447

Regiéo Serra 3,62 0,592 0,127
Porto Alegre — Litoral RS 3,39 0,872

Outros 3,20 1,059

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

A Tabela 21 apresenta os dados comparando a importancia atribuida ao fator pessoal,

com relacdo aos grupos de clientes.

Tabela 21 — Analise do fator pessoal por grupo sociodemografico

(continua)
Grupo sociodemografico Média Desv. Pad. | p ANOVA
Mulheres 3,51 1,120 0,929
Homens 3,49 1,162
18-35 anos 3,49 1,187 0,376
36-45 anos 3,61 1,029
46 anos ou mais 3,08 1,320
Relacgdes Estaveis 3,51 1,162 0,707
Sem relagdes 3,42 1,156
Sem filhos 3,54 1,142 0,656
Com filhos 3,43 1,171
Renda até R$ 3.085,48 3,89 0,994 0,242
De R$ 3.085,49 a R$ 5.641,64 3,52 1,156
De R$ 5.641,65a R$ 11.279,14 3,24 1,173



73

(concluséo)

Grupo sociodemografico Média Desv. Pad. | p ANOVA
Acima de R$ 11.279,14 3,50 1,211

Regido Serra 3,65 1,065 0,144
Porto Alegre — Litoral RS 3,15 1,292

Outros 3,30 1,160

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

4.1.3.5 Percepcdo

Dando continuidade a analise, para uma escala Likert de 5 pontos, os respondentes
puderam informar qual sua percepcéo sobre o mével recebido, sendo 5 totalmente atendido. Os
atributos de destaque foram qualidade da entrega e montagem e qualidade do produto (ambos

com média 4,43). A Tabela 22 evidencia os resultados analisados.

Tabela 22 — Percepcao de valor do produto recebido

Atributo Min. | Max. | Méd. | D.P.
Qualidade da entrega e montagem 1 5 4,43 | 0,832
Qualidade do produto (acabamento, conformidade, 1 5 4,43 | 0,769
material)

Durabilidade 1 5 4,42 | 0,781
Facilidade e praticidade de uso 1 5 4,35 | 0,880
Entrega no prazo 1 5 4,32 | 0,909
Design/sofisticacdo/tecnologia 1 5 4,31 | 0,837

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

A andlise fatorial (KMO=0,867; Bartlett < 0,001; comunalidades entre 0,639 e 0,808)
evidenciou uma Unica dimenséo e, em seguida, foi feita a comparacdo ANOVA para cada grupo
sociodemogréafico, sendo evidenciada diferenca estatistica apenas para o grupo regido,
conforme mostra a Tabela 23. Os dados indicam que clientes de Porto Alegre-Litoral tendem a
avaliar a percepcao de valor do produto recebido de forma melhor que os demais.

Tabela 23 — Analise da percepcdo por grupo sociodemografico

(continua)
Grupo sociodemografico Meédia Desv. Pad. | p ANOVA
Mulheres 4,40 0,724 0,653
Homens 4,34 0,707
18-35 anos 4,46 0,707 0,251
36-45 anos 4,21 0,789
46 anos ou mais 4,49 0,454
Relacgdes Estaveis 4,37 0,715 0,891
Sem relagdes 4,39 0,720
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(concluséo)

Grupo sociodemografico Média Desv. Pad. | p ANOVA
Sem filhos 4,39 0,742 0,909
Com filhos 4,37 0,698

Renda até R$ 3.085,48 4,48 0,515 0,633
De R$ 3.085,49 a R$ 5.641,64 4,23 0,805

De R$5.641,65 a R$ 11.279,14 4,41 0,702

Acima de R$ 11.279,14 4,42 0,784

Regido Serra 4,39 0,653 0,045
Porto Alegre — Litoral RS 4,53 0,606

Outros 3,88 1,097

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

Ap0s, o trabalho buscou estudar se houve diferenca entre a expectativa que os clientes
tinham (antes da compra) e a percepcao (ap0s a compra e recebimento dos méveis) com relagédo
aos aspectos da pesquisa. Ainda, havendo diferenca, foi questionado o tamanho dessa diferenca.
Novamente se utilizou uma escala Likert de 5 pontos, e o respondente apontou qual o grau de
diferenca percebida, sendo 1 sem diferenca e 5 uma diferenga muito grande.

A analise foi realizada em duas etapas; inicialmente procedeu-se com comparativo das
médias de percepcdo (ja apresentada na Tabela 22) e as médias obtidas para expectativa (Tabela
23). Para um nivel de significancia de 5%, verificou-se diferencas estatisticas em todos 0s
atributos. A Tabela 24 mostra a anélise das médias através do teste t para amostras em par.

Tabela 24 — Diferenca entre percep¢éo e expectativa

Atributo Expectativa | Percepcéo p
Qualidade da entrega e montagem 4,38 4,43 < 0,001
Qualidade do produto (acabamento, conformidade, 4,23 4,43 < 0,001
material)

Durabilidade 4,23 4,42 < 0,001
Facilidade e praticidade de uso 4,12 4,35 < 0,001
Entrega no prazo 4,07 4,32 < 0,001
Design/sofisticacdo/tecnologia 3,91 4,31 < 0,001

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

Os resultados indicam que a avaliagdo ap0s a compra foi superior aquela anterior, em
todos os itens pesquisados.

Posteriormente analisou-se o grau de diferenca apontado para cada cliente na relagéo
entre as questdes dos fatores da expectativa e pelo fator da questdo percepc¢do, que foram
resultantes das andlises fatoriais. As diferencas foram entéo codificadas em negativa (quando a
percepcdo foi menor que a expectativa), neutra ou positiva (quando a percepcao foi maior que

a expectativa). Entre as 100 pessoas, 51 foram classificadas como tendo atribuido diferengas
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positivas e 25 neutras, conforme evidenciado na Tabela 25.

Tabela 25 — Codificagdo das diferencas

Diferenca Frequéncia Percentual
Positiva 51 51%
Neutra 25 25%
Negativa 24 24%
Total 100 100%

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

Ainda, os clientes foram questionados sobre o tamanho dessa diferenca, ou seja, eles
estimaram a diferenca entre o que esperavam versus o que receberam. A diferenca foi atribuida
numa escala de 1 (muito pequena) a 5 (muito grande) e os resultados podem ser visualizados

na Figura 22.

Figura 22 — Grau de diferenca percebido

30,0% 27,0% 27,0%
24,0%
25,0%
£ 20,0%
5 15,0%
E 15,0%
« 10,0% 7,0%
5‘10% '
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Muito Peguena  Indiferente Grande Muito
Peguena Grande
Grau de diferencga

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

Relacionando as diferencas obtidas nas questfes (positiva, negativa ou neutra) e o
tamanho da diferenca (muito pequena a muito grande) identifica-se uma associagédo

significativa (teste qui-quadrado p < 0,001). Os resultados sdo exibidos na Tabela 26.

Tabela 26 — Relacdo da diferenca e seu tamanho

Diferenca Positiva Neutra Negativa Total
Muito pequena 20* 6 1 27
Pequena 5 1 o* 15
Média 3 4 0 7
Grande 8 5 11* 24
Muito Grande 15 9 3 27
Total 51 25 24 100

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

* Residuos padronizados maiores que 2,8.
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De maneira geral, quem apresentou diferenga positiva tende a ter atribuido diferenca
muito pequena, ja os que apresentaram diferenca negativa disseram que a diferenca é pequena
ou grande. (Esses resultados foram obtidos a partir dos residuos padronizados do teste qui-
quadrado). Pode-se inferir, portanto, que se o cliente esta satisfeito (expectativa x percepcao)

ele ndo percebe grandes mudancas, porém se ha insatisfacdo, isso é potencializado.

4.1.3.6 Avaliacao do dinheiro gasto na compra

A seguir, o estudo analisou de que forma o cliente avaliou o dinheiro usado na compra
do seu movel. A escala Likert utilizada foi de 5 pontos onde 1 representa um péssimo negdcio
e 5 um excelente negdcio. Os resultados evidenciam que 59% dos clientes julgaram que o
dinheiro foi investido de forma excelente e 40% que fizeram um bom negdcio, conforme mostra

a Figura 23.

Figura 23 — Avaliacdo do negocio
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Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

Ainda, o trabalho analisou de que forma o dinheiro gasto interferiu na avaliacdo dos
atributos analisados. O atributo que recebeu a maior influéncia foi a durabilidade (média 3,89)
e o design/sofisticagcdo/tecnologia a menor (3,49). Utilizou-se uma escala Likert de 5 pontos

sendo 5, muita interferéncia. Os dados estdo apresentados na Tabela 27.

Tabela 27 — Forma com que o dinheiro gasto interferiu na avaliagdo

(continua)
Atributo Min. | Max. | Méd. | D. P.
Durabilidade 1 5 3,89 | 1,081
Qualidade da entrega e montagem 1 5 3,86 | 1,119
Qualidade do produto (acabamento, conformidade, material) | 1 5 3,76 | 1,093
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(concluséo)

Atributo Min. | Max. | Méd. | D. P.
Facilidade e praticidade de uso 1 5 3,68 | 1,136
Entrega no prazo 1 5 3,64 | 1,142
Design/sofisticagdo/tecnologia 1 5 3,49 | 1,33

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

A avaliacdo da forma como o dinheiro gasto interferiu na avaliacdo foi submetida a

andlise fatorial, visando identificar o agrupamento dos itens. Obteve-se KMO=0,888; Bartett

<0,001 e comunalidades variando de 0,640 a 0,895. Foi evidenciado construto unidimensional.

Em seguida realizou-se a comparacdo ANOVA para cada grupo sociodemografico, ndo sendo

evidenciadas diferencas estatisticas em nenhum caso, conforme mostra a Tabela 28.

Tabela 28 — Expectativa

por grupo sociodemografico

Grupo sociodemografico Média Desv. Pad. | p ANOVA
Mulheres 3,76 0,972 0,506
Homens 3,63 1,033

18-35 anos 3,73 1,054 0,908
36-45 anos 3,74 0,886

46 anos ou mais 3,60 1,113

Relacbes Estaveis 3,79 0,959 0,370
Sem relacgdes 3,60 1,071

Sem filhos 3,57 1,022 0,205
Com filhos 3,82 0,979

Renda até R$ 3.085,48 3,74 1,029 0,924
De R$ 3.085,49 a R$ 5.641,64 3,75 0,858

De R$5.641,65aR$ 11.279,14 3,64 1,088

Acima de R$ 11.279,14 3,83 1,018

Regido Serra 3,77 0,894 0,405
Porto Alegre — Litoral RS 3,76 1,154

Outros 3,32 1,156

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

4.1.3.7 Satisfacéo

A pesquisa analisou qual o grau de satisfagdo geral do cliente com a experiéncia geral

da compra e, para uma escala Likert de 5 pontos, 59% informaram o grau maximo de satisfacdo

(muito satisfeito), conforme mostra a Figura 24. Nenhum cliente atribuiu insatisfagéo (niveis 1

e 2 da escala).



Figura 24 — Avaliacdo do negdcio da compra
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Fonte: Elaborada pelo autor (2021).
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Considerando que os itens que compde a satisfagdo podem ser relacionados com a

satisfacdo geral através de um teste qui-quadrado, quanto mais alto o valor do teste, mais forte

é a relacdo da satisfacdo com os itens. A

Tabela 29 apresenta o resumo dos cruzamentos, indicando que a qualidade é o fator

mais associado com a satisfagéo geral.

Tabela 29 — Relacédo da diferenca e seu tamanho

Atributo x2 Significancia
Qualidade do produto (acabamento, conformidade, material) | 49,532 0,000
Design/sofisticacdo/tecnologia 36,244 0,000
Durabilidade 27,310 0,001
Qualidade da entrega e montagem 26,249 0,001
Facilidade e praticidade de uso 19,569 0,012
Entrega no prazo 16,439 0,037

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

4.1.3.8 Avaliacdo ap0s o0 uso dos moveis

Em seguida, a pesquisa analisou possiveis mudangas nas preferéncias dos clientes se

a compra de seu mobiliario fosse hoje. Destaca-se que, conforme apresentado no inicio dos

resultados, a amostra tem uma boa distribuicéo de clientes ao longo do tempo: 40% compraram

ha menos de um ano, 31% entre 1 e 2 anos, 21% entre 3 e 5 anos, e 8% ha mais de 5 anos.

Utilizou-se uma escala Likert de 5 pontos, onde 5 representa com certeza mudaria.

Observa-se que nenhuma média atingiu o grau 2, o que indica que, de forma geral, as opinides

gue os clientes tinham antes se mantiveram depois de terem recebido e utilizado seus moveis.



Os resultados estdo exibidos na Tabela 30.

Tabela 30 — Importancia dos atributos atualmente
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Atributo Min. Max. | Méd. | D.P.
Design 1 5 191 | 1,181
Tecnologia do produto e inovacao 1 5 1,85 | 1,149
Amplas opcdes de acessorios e cores 1 5 1,79 | 1,166
Aparéncia visual (cor, textura, padrdo de superficie) 1 5 1,75 | 1,067
Preco baixo/menor que a concorréncia 1 5 1,69 | 1,012
Financiamento do valor/parcelamento 1 5 1,68 | 1,043
Qualidade (bom acabamento/conformidade) 1 5 1,64 | 1,168
Formalizacdo de neg6cio mediante contrato 1 5 161 | 1,081
Prazo de Entrega 1 5 1,59 | 1,026
Durabilidade 1 5 1,56 | 1,085
Planejado/produzido sob medida 1 5 1,53 | 1,058
Fornecedor/loja proxima da residéncia 1 5 1,52 | 0,926
Experlenua_s com o forr)gcedor (bom historico do 1 5 151 | 0,990
fornecedor/imagem positiva)

Material utilizado na fabricacdo 1 5 1,48 | 0,969
Marca 1 5 1,40 | 0,888

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

A pesquisa analisou, na visdo do cliente, quais atributos podem ser melhorados. Para

50% das pessoas, nenhum atributo pode ser aperfeicoado, servicos de entrega e montagem

podem ser melhorados para 23% dos entrevistados e vida util foi citado por 20%. Ressalta-se

que os entrevistados poderiam apontar mais de um atributo em sua resposta. A Tabela 31 mostra

os resultados obtidos.

Tabela 31 — Atributos que podem ser melhorados

N Citacdes % de casos

Nenhum 50 50,0%
Servicos de entrega e montagem 23 23,0%
Vida Gtil/durabilidade 20 20,0%
Prazo de entrega 14 14,0%
Qualidade/Acabamento 12 12,0%
Material usado 10 10,0%
Cumprir seu propo6sito de uso ou especificagdes 5 5,0%
Outros 5 9%

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

Por fim, a pesquisa analisou se o cliente voltaria a fazer negécios com a loja/marca.

Utilizou-se uma escala Likert de 5 pontos, onde 5 representa com certeza voltaria. 66% dos
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clientes afirmam que fariam negdcios novamente, jae o percentual de clientes que ndo retornaria

é de 1%. A Figura 25 apresenta os resultados obtidos.

Figura 25 — Avaliacdo do negocio
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Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

4.1.3.9 Principais destaques da analise

Na andlise exposta pela presente secao, pode-se destacar 0s seguintes pontos:

a)

b)

9)

importancia significativa para qualidade do produto (é o atributo de importancia
com maior média, os clientes estariam dispostos a pagar mais por ele, é o segundo
com maior média de expectativa, possui maior média de percepcdo — juntamente
com qualidade de entrega e montagem - e é o terceiro atributo que mais influencia
na avaliacdo do dinheiro gasto);

mais de 76% dos clientes aceitam pagar de 6% a até 10% mais por produtos com
vantagens;

a importancia dos atributos € um construto bidimensional (Produto e Facilidades),
sendo que a avaliacdo de Produto € a mais importante;

em termos estatisticos, o fator Facilidade € mais importante para as mulheres;

a influéncia dos meios de comunicacdo, também, se apresenta como um fator
bidimensional com igual influéncia entre o fator Técnico e Pessoal e sendo as
pessoas sem relacfes ou com renda média mensal de R$ 3.085,49 & R$ 5.641,64
as mais influenciadas pelo fator Técnico;

houve diferenca estatistica entre a expectativa e a percep¢do em todos os atributos
analisados (mais da metade julgaram que a diferenca foi positiva);

a importancia dos atributos se mantém ap6s a compra e recebimento do produto;
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h) a insatisfagdo (diferenca negativa entre percepcdo e expectativa) potencializa a
avaliacdo do grau da diferenca percebida e;

i) em geral, a maior parte dos clientes estdo satisfeitos (59% julgaram que o dinheiro
foi investido de forma excelente e 66% afirmam que voltaria a fazer negocios com

a marca).

4.2 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta secdo apresenta a discussdo dos principais resultados, comparando-os com a
literatura. A apresentacao foi estruturada em 3 se¢cGes com agrupamento de caracteristicas sendo
definidas em:

a) analise de atributos do produto: discussdo dos aspectos voltados ao produto
oferecido. Importancia, expectativa e avaliacdo destes apds a compra e
recebimento;

b) ambiente e servicos embutidos: apresenta outros aspectos que englobam o
segmento de mdveis planejados, como os servicos de projeto, servico de montagem
e tipo de loja. Indiretamente se relacionam com o produto;

c) marca, imagem e marketing: aborda os aspectos de visdo externa que a marca
possui ante o consumidor, além dos meios de influéncia sobre este.

Anteriormente a apresentacdo da discussdo de cada agrupamento, destacam-se 0s
perfis predominantes dos respondentes, esta informacéo é importante, pois, conforme Kizito et
al. (2012) e Mattei, Machado e Oliveira (2006), as preferéncias dos clientes variam entre 0s
diferentes segmentos destes com base em suas varidveis sociodemograficas.

A amostragem foi formada em sua maioria por mulheres; também se destaca que mais
de 86% das pessoas possuem 45 anos ou menos; residem, em sua maioria, na Serra Galcha e
quanto ao estado civil, declaram estar vivendo em uma relagéo estavel (caso/unido estavel). A
maior parte possui filhos; mais de 70% possuem, no minimo, 0 ensino superior (outros 12%
afirmam ter o ensino superior incompleto) e 65% da amostra possui uma renda média familiar
entre R$ 3.085,49 a R$ 11.279,14.

4.2.1 Atributos do produto

As diversas analises realizadas evidenciam que os atributos relacionados ao produto

possuem grande importancia para o cliente e figuram no topo da avaliagdo dos mesmos. A



82

qualidade do produto foi responsavel por atrair 69% dos clientes, sendo que qualidade e
durabilidade (atributos relacionados ao produto) obtiveram as maiores médias de importancia
conferidas, o que também foi visualizado nas analises econdmicas uma vez que, por estas
mesmas caracteristicas, os clientes estariam dispostos a pagar mais (considerando que as
mesmas sejam superiores a concorréncia). Também, destaca-se que a durabilidade é o atributo
que mais influencia no julgamento do dinheiro gasto.

Em geral, a literatura sobre o tema no tangente a estes atributos de produto valida os
achados desta pesquisa e corroboram a afirmacao de Bruni et al. (2008, p. 47) que dizem que
“diante dos objetivos levantados pOde-se detectar que o atributo de valor que teve maior
importancia no universo pesquisado foi Produto”. Kizito et al. (2012) afirmam que a satisfacdo
geral do consumidor com moveis de madeira decorre de satisfacbes no desempenho dos
atributos do produto. Em termos de necessidade do cliente, os participantes desta pesquisa
também destacaram que as func¢des que o produto desempenha devem ter caracteristicas de
robustez e resisténcia, estética atualizada e com cores e design agradaveis e, também, um
acabamento de boa qualidade, idem a Pires et al. (2019).

Outro atributo de produto, que figura nas preferéncias da analise como terceiro item
na avaliacdo de importancia, é a oferta de uma solugdo sob medida, a qual recebeu média 4,35.
A produgdo sob medida, no setor moveleiro, significa a possibilidade de escolha de medidas
em escala milimétrica das trés dimensdes do mesmo (largura, altura e profundidade). Em geral,
a producdo sob medida tem por caracteristica um volume de producdo mais baixo, contanto
uma maior variedade de itens produzidos, sendo inicialmente ofertado por pequenas e médias
marcenarias e mais tarde por grandes empresas (FRANCO, 2010), fato também percebido no
estudo publicado pela Fiep (2017), o qual revelou que a producédo de mobiliario sob medida é
feito em 87% das micro empresas, 53% das pequenas e 24% das grandes industrias. A producéao
sob medida pode ser compreendida como uma forma de personalizacdo do produto e, “cria
produtos diferenciados e experiéncias de compra, por exemplo, apresenta uma maneira de
reduzir a concorréncia baseada em pregos” (LIHRA; BUEHLMANN; GRAF, 2012, p. 95). A
variedade dimensional também foi apontada por Bruni et al. (2008) como um dos principais
motivos que influenciaram a percepcao de valor.

Os resultados obtidos para outros atributos do produto como material utilizado,
experiéncias com o fornecedor, design, aparéncia visual, tecnologia do produto e amplas op¢des
de cores, embora ndo observados no topo do ranking, também requerem atencdo uma vez que
receberam médias acima de 4. De forma geral, a literatura confirma estes resultados sendo

citado por Bruni et al. (2008) caracteristicas técnicas e fisicas do materiais, qualidade de
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acabamento e dos acessorios como motivadores que influenciam a percepgao de valor por parte
do cliente.

A analise do impacto do preco (tido como fator Facilidade) revelou que este atributo
ndo possui 0 maior impacto no processo decisorio uma vez que, como ja relatado anteriormente,
a maior parte dos clientes aceita desprender um valor superior, caso 0 produto possua
diferenciais sobre o seu concorrente. Este resultado contraria os frutos do estudo de Lihra,
Buehlmann e Graf (2012) que evidenciou que o preco pago foi o atributo mais importante para
o cliente, sendo o efeito orientador da compra para aproximadamente 50% dos clientes. Uma
explicagdo possivel para esta diferenca é o fator sociodemogréfico, uma vez que a maior parte
dos entrevistados do presente estudo declara uma renda média mensal menos vulneravel aos
efeitos de preco e somado aos resultados que apontam que o valor percebido é superior a
expectativa, ou seja, com criacdo de valor positiva, os clientes aceitam pagar mais por adquirir

este produto, o que corrobora com Bruni et al. (2008)

[...] isso possibilita investimentos nos atributos de maior valor percebido, gerando
maior satisfacdo ao consumidor, reduzindo a sensibilidade a preco, pois teré a certeza
de estar adquirindo um produto ampliado com caracteristicas diferenciadas, passando
assim a aceitar a pagar mais pelo beneficio oferecido ja que para ele o valor percebido
é maior que o valor pago pelo item (BRUNI et al., 2008, p. 48).

Nas demais analises dos atributos gerados para o fator Facilidade, destaca-se a
necessidade de atencdo para o prazo de entrega, sendo este o Unico item deste fator com média
de importancia superior a 4. Embora este atributo ndo gere uma motivacdo do cliente em pagar
mais por ele (antependltima menor média) e que os clientes tenham percebido a criagdo de valor
neste quesito (percepgdo maior que a expectativa), foi o terceiro item a ser apontado como 0s
gue podem ser melhorados, o que também € defendido no trabalho de Lihra, Buehlmann e Graf
(2012, p. 109) “o estudo também indicou que as trocas entre personalizagdo, prazo de entrega
e preco sdo volateis e os fabricantes de moveis precisam encontrar um equilibrio cuidadoso
entre eles” e também citado por Bruni et al. (2008) como um dos principais motivos que

influenciaram na percepcéo de valor do estudo realizado pelos mesmos.
4.2.2 Ambiente e servi¢cos embutidos
Os servigos ao consumidor tém recebido uma atencdo significativa no cenario

moderno, e a diferenciacdo deste é utilizada como uma estratégia da organizacdo (SILVA;

SANTOS, 2006). Na presente pesquisa, evidenciou-se que 60% dos clientes séo impactados
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diretamente com o servico de projeto da loja (49% tinham uma ideia inicial, mas solicitaram
melhorias e 11% com total liberdade para a formar a proposta).

Este fato corrobora com o afirmado por Franco (2010, p. 98) “A nosso ver, esta deve
ser uma das preocupacdes e intervencfes principais do arquiteto, do designer, enfim, do
projetista do produto, através de um projeto que leve em consideracdo de igual forma as
variaveis da producdo com aquelas do mercado, do usuario ¢ da comunidade”. O mesmo foi
observado por Bruni et al. (2008), sendo evidenciado, em seu estudo, que o servico de projeto
recebeu o segundo maior grau de importancia, segundo a percepcao dos clientes.

Ainda, Franco (2010) aborda a participacdo dos profissionais da area de projetos junto
ao processo, alegando que cada mével tem um pequeno detalhe que o diferencia, ou seja, pode-
se afirmar que este servico é capaz de criar um diferencial competitivo e, portanto, capaz de
criar valor tanto para o cliente como para a organizacdo. Segundo Bruni et al. (2008), dentre
outros aspectos, 0 contato inicial com o projetista, a apresentacdo e visualizacdo do projeto
foram pontuados com grau importante ou muito importante.

Outro fator que reafirma a importancia atribuida aos servicos, foi o resultado obtido
para a qualidade da entrega e montagem, sendo que este atributo recebeu a maior expectativa
(média 4,38), também sendo, ao lado da qualidade de produto, a caracteristica de melhor
avaliagdo de percepgdo. Por fim, endossando a importancia deste servigo, ressalta-se que este
atributo é o segundo que mais interfere na avaliacdo da forma do dinheiro gasto. Estes
resultados corroboram com a pesquisa de Bruni et al. (2008) na qual os autores evidenciaram a
importancia atribuida a montagem como o terceiro atributo de valor mais importante dentre os
relacionados, 0s mesmos autores explicam que os consumidores entendem que todas as etapas
anteriores serdo concretizadas com a montagem dos moveis.

Em relacdo ao ambiente, evidenciou-se que lojas com Show Room foram responsaveis
por vender para menos de 1/3 das pessoas. Este resultado contraria Cobra (2015, p. 87), “Os
consumidores, sobretudo as mulheres, tm uma atracéo fisica irresistivel por lojas, é como se
as mulheres ndo pudessem viver sem elas”. Este resultado pode estar associado com mudangas
nos habitos e preferéncias dos clientes em virtude do nivel e quantidade de informacdes
existentes no cenario moderno, ou seja, para conhecer melhor um produto ou servi¢co, ndo
necessariamente o cliente tera que ir até uma loja fisica, ele pode fazer isso em sua casa, apenas
com um celular ou computador. Este mesmo argumento pode explicar o motivo pelo qual o
canal mais utilizado pelo cliente foi o Escritorio ou Studio de Projetos (o qual tem por
caracteristica pouco ou nenhum show room), assim sendo, entende-se que o0s clientes que

buscam este tipo de comércio estdo preocupados com outros aspectos, e ndo necessariamente o
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contato com o produto em loja para definir a compra.

Por fim, mas ndo menos importante, destaca-se a importancia do atendimento no
processo da venda. O bom atendimento ao cliente foi o motivo pelo qual 49% das pessoas
compraram com a loja/marca. Esse resultado, de forma geral, € avalizado pela literatura a qual
0 infere como parte do relacionamento com o cliente e com potencial para interferir
decisivamente inclusive na imagem da marca, “portanto, o0 bom atendimento ¢ fundamental

para a imagem e a eficiéncia das organizag¢oes” (COBRA, 2015, p. 25).

4.2.3 Marca, imagem e marketing

Em relacdo ao meios utilizados pelo cliente para buscar informacdes antes da compra,
evidenciou-se que 7 em cada 10 pessoas as buscaram com amigos e conhecidos, demonstrando
a importancia deste fator social, fato j& notado por Mattei, Machado e Oliveira (2006) ao
afirmarem que, ao buscar a compra, 0s consumidores podem consultar amigos e familia e estas
fontes de informacdo podem ser as mais poderosas uma vez que tém alta confiabilidade e
credibilidade. Confirmando este argumento, a pesquisa também revelou que 42% dos clientes
alegaram que o motivo da compra na marca foi devido a indicacdo de conhecidos.

Contudo, ressalta-se que na andlise de influéncia nenhum meio de comunicagdo
apresentou média maior ou igual a 4, e para todos o0s pontos analisados as médias obtidas estdo
na escala central, também conhecida como neutra ou indiferente. Neste quesito, destaca-se
apenas a influéncia do fator Técnico para o grupo sociodemografico sem relacoes e para clientes
com renda entre R$ 3,085,49 e R$ 5,641,64.

Outro ponto que chama atencao foram os baixos indices de uso das midias digitais para
a busca de informacGes sobre a marca (3% para midias sociais e 2% para site da marca),
contrariando De Sousa et al. (2018) em sua conclusdo de que as redes sociais tém relevante
poder de influéncia no comportamento dos consumidores. Duas explicagdes sdo possiveis para
este resultado: 1) a concentracdo e especificidade do publico alvo analisado, sendo este
elemento apontado nas limitacBes do estudo, e 2) os baixos indices de investimento feitos pela
empresa para as midias digitais. De acordo com a direcdo da empresa, a mesma desprende
investimentos inferiores a 0,7% do faturamento bruto, um valor abaixo dos 3% a 5%
considerados como um bom patamar (EXAME, 2012; RESULTADOS DIGITAIS, 2019), desta
forma, investimentos menores podem decorrer de baixa atragdo do consumidor mais propenso
a informacdes e pesquisas digitais. Por outro lado, com base na literatura acerca do tema, a

situacdo pode indicar uma oportunidade de crescimento para a empresa, uma vez que, ao Se
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investir nestes canais de marketing, o numero de clientes pode ser ampliado.

O estudo revelou que a marca é um fator de baixa relevancia, sendo evidenciado que
no fator Produto é o atributo de menor média de importéncia; € o penultimo atributo na analise
de influéncia dos meios, superando apenas as propagandas em jornais, revistas ou televisdo;
este atributo também obteve a menor média quando analisada a aptiddo em pagar mais pela sua
compra e quando questionados sobre possiveis mudangas na avaliacdo atual, a marca se
manteve com baixa importancia sendo o Gltimo atributo (menor média entre 0s quesitos
analisados). Estes resultados contrariam a afirmacdo de Azizi et al. (2017) de que a marca é
uma das questdes fundamentais nas organizacOes e Mattei, Machado e Oliveira (2006) onde os
autores dizem que os atributos e beneficios de uma determinada marca influenciam
grandemente as decisdes de compra. Esta implicacdo, em geral, pode ser compreendida como
reflexo da facilidade no acesso a informacéo pelos clientes, o que faz com que possam pesquisar
mais, tendo acesso a mais fornecedores e analisando valores que julgam ser mais proximos do
esperado e, por consequéncia, diminuindo o impacto da marca neste processo.

De forma global, a analise da imagem do produto e dos servigos da empresa, evidencia
a necessidade de um plano de acao, pois, como ja visto anteriormente, a avaliacdo da percepc¢édo
foi superior em relacdo a expectativa, em todos os atributos. Embora as médias para expectativa
sejam altas, os resultados indicam que, em geral, a imagem que 0s produtos e a empresa
possuem junto ao mercado se encontram em patamar inferior ao seu desempenho nos diversos
atributos analisados. Isto permite analisar o cenario como uma oportunidade de melhoria nas
campanhas de marketing com objetivo de alinhar a imagem transmitida com maior proximidade

da percepcdo que os clientes possuem dos produtos da marca imediatamente apds o seu uso.
4.3 IMPLICACOES GERENCIAIS

Nesta, que é a Ultima secdo deste trabalho, serdo apresentados os aspectos gerenciais
da presente pesquisa, permitindo compreender de que forma a investigacdo foi aplicada na
pratica dentro da empresa. Posteriormente, nas consideracOes finais, serd apresentada uma
sintese conclusiva geral para o estudo.

4.3.1 Aspectos gerenciais

A partir dos resultados do presente estudo, passou-se para a avaliagdo dos mecanismos

internos da empresa. O objetivo foi a analise do grau de alinhamento da organizacdo com o0s
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resultados gerados pelas analises. Apds esta etapa, sugere-se acdes para que a mesma possa
efetuar ajustes necessarios para se adaptar ao cenério descrito nos resultados captados.

A avaliacdo do comportamento obtido pela marca para atributos relacionados ao
produto denota que a empresa possui um bom grau de alinhamento com as necessidades e
preferencias de seus consumidores. Este fato por ser notado em diferentes etapas da anélise
entre elas o motivo que levaram o cliente a comprar na loja/marca, onde 69% informaram que
foi devido a melhor qualidade do produto e também na avaliacdo dos atributos que podem ser
melhorados, onde, para 50% dos clientes, nenhum pode ou precisa ser aperfeicoado. Além
disso, o teste qui-quadrado relacionou a qualidade do produto como atributo de maior relagéo
com satisfagdo geral e a avaliagdo de 95% dos clientes declararam estar satisfeitos ou muito
satisfeitos com o negdcio feito, o que avaliza o alinhamento da empresa com o contexto.

Ainda, verificou-se na analise in loco que a empresa possui praticas internas muito
claras determinado que a qualidade geral do produto possui prioridade na linha produtiva. Tal
constatacdo pode ser admitida uma vez que os componentes principais do mével passam por
inspecdo de qualidade em 100% das pecas produzidas.

Na avaliacdo da cadeia de suprimentos também se constatou que 0s principais
fornecedores ndo séo reconhecidos por lideranga em preco baixo, mas sim por atributos como
qualidade, tecnologia e design. A empresa também conta com assessoria externa, sendo
especializada em tendéncia e design e a revisdo da linha, em especial de acabamentos e
materiais, € realizada semestralmente; as sugestbes de novos produtos, acabamentos e
acessorios passam pela avaliacdo em diversas fases como analise das principais feiras de
tendéncia tanto nacionais como internacionais, teste de produgéo, desempenho, resisténcia e
pesquisa com arquitetos, designers e projetistas das lojas da marca. Neste contexto acredita-se
que as praticas adotadas pela empresa estdo alinhadas com as necessidades para o mercado de
atuacdo e atendem, em geral, as expectativas e importancia atribuidas pelo cliente para os
atributos vinculados ao produto.

Como plano estratégico para o fator Produto, sugeriu-se que os indicadores de
desempenho da linha de producdo de quantidade de pegas produzidas fossem substituidos por
avaliadores de desempenho de assertividade e qualidade. A proposta foi atendida, os
indicadores foram substituidos e, também, se sugeriu que estes indicadores sejam inseridos no
programa de participacdo em resultados ja existente, o que também foi atendido. A empresa
optou por ndo divulgar o indice de representatividade destes critérios no programa, assim como
solicitou sigilo quanto aos critérios especificos que formam esta avaliacéo.

A formacdo do plano de indicadores exigiu a andlise histdrica para a definicdo das
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métricas. Os dados foram obtidos do sistema ERP da empresa e ndo necessitou de investimento.
Os colaboradores receberam as informagdes acerca dos novos critérios de avaliacdo através de
um encontro especifico para esta finalidade.

Ainda, foi sugerido que a empresa crie um modelo de avaliacdo de fornecedores,
contudo esta sugestdo ndo sera implementada neste momento, concentrando esforcos em outras
demandas, uma vez que o cendrio atual registra problemas como desabastecimento, inflagdo e
impossibilidade de agendas presenciais, reflexos da pandemia global causada pelo Coronavirus.
Neste panorama, entendeu-se que a implantacdo de modelos de avaliacdo de desempenho, com
métricas de controle, poderia causar tensdo nas relagcbes da cadeia de suprimentos e, assim,
definiu-se que a ideia pode aguardar, podendo ser retomada em momento futuro.

A avaliacdo interna também abordou as préaticas adotadas para o prazo de entrega,
sendo este o atributo de Facilidade que obteve média superior a 4. Inicialmente comparou-se 0
prazo médio de entrega da empresa com o praticado por trés importantes concorrentes
(selecionados por critério de atuacdo nas mesmas areas geograficas e disponibilidade de
informacdes), conforme mostra a Tabela 32. Para preservar a politica adotada pela empresa, o

prazo base foi convertido para a variavel denominada t.

Tabela 32 — Prazo de entrega (dias)

Marca Empresa 1 Empresa 2 Empresa 3
Producdo normal t t t+5 t+15
Itens especiais t+5 t+15 n.a.* n.a.>*
Vidros t t t+5 t+15
Pinturas t+15 t+15 t+15 t+15

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).
* N&o atende/ndo disponivel

Como observado, a empresa possui 0S menores prazos de entrega ante 0s trés
concorrentes analisados (apenas empresa 1 possui prazo idéntico para producdo normal e
vidros), contudo, analisou-se a composicao das etapas que formam o quadro do prazo de entrega
com objetivo de detectar oportunidades de ajustes. Como ja citado, o prazo de entrega € critério
de diferencial competitivo e ajustes possibilitardo que a empresa amplie sua lideranga neste
quesito.

Para a analise detalhada, procedeu-se com a observacéo in loco, de todas as etapas
internas que compde o ciclo produtivo. Isso permitiu identificar que, do prazo total, 26% é
destinado a processos relacionados a preparacdo do pedido e geracdo de lote de producdo
(recebimento do pedido pelo setor comercial e geracdo das integracdes com o sistema ERP) e
74% para na linha operacional da producdo. A Figura 26 mostra a composi¢éo do prazo total.
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Figura 26 — Composicao do prazo de entrega

Expedicgo (6%) Preparaig;;: pedido
0

PCP (6%)

Producdo e
embalagem (68%)

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

Embora a linha produtiva necessite de mais de 2/3 do tempo total e que se tenha notado
oportunidades de melhoréa-lo, através de andlise do processo produtivo e conversas com 0S
profissionais da empresa, evidenciou-se que as agdes necessitariam de altos investimentos em
maquinas e equipamentos e, mesmo com a implantacdo das mesmas, ndo haveria um resultado
significativo ja que outras variaveis poderiam comprometer os beneficios (a exemplo dos prazos
médios da cadeia de suprimentos).

Ja na observacdo do prazo adotado para as tarefas de preparacdo e planejamento,
observou-se que o prazo aplicado para a preparacdo dos pedidos poderia ser reduzido com o
uso de recursos computadorizados para processar automaticamente parte das rotinas do setor.
Apdbs uma busca de solucdes disponiveis, foi apresentada para a empresa uma plataforma de
tecnologia da informacdo, a qual poderia, através de uma integracdo com os sistemas ja
existentes, processar os pedidos recebidos, gerar 0s arquivos de integracdo necessarios e
transmitir automaticamente para o ERP todas as informagdes necessérias.

Com a implantacdo do projeto, espera-se que 66% do tempo destinado para a
preparacdo do pedido seja reduzido, o que resulta em uma reducdo de 13% do tempo total de
entrega, ampliando a vantagem competitiva neste aspecto. Além disso, a nova ferramenta
permitira dispensar parte de méo de obra aplicada nas rotinas, permitindo assim que a empresa
otimize a alocagdo dos recursos humanos.

Para a decisdo de investimento, além da analise de viabilidade técnica, apresentou-se
um estudo de retorno financeiro. Para isso foram analisados indicadores de investimento como
VPL (valor presente liquido), TIR (taxa interna de retorno), payback simples e payback
descontado. Os resultados obtidos foram satisfatorios, conforme mostra a Figura 27, o que

permitiu que a empresa optasse pelo aceite do investimento.
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Figura 27 — Indicadores de retorno do investimento

INDICADORES
VPL g 107.215,33
TIR 44,65%
PAYBACK SIMPLES 3,01
PAVBACK DESCONTADO 3,60

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

Ressalta-se que, por solicitacdo da empresa, os dados do calculo foram apresentados
com coeficiente de conversdo e, portanto, ndo expressam o retorno real em termos de moeda
corrente. O calculo realizado pode ser visualizado no apéndice C. Para a implementacdo da

solucdo foi proposto um cronograma, o qual pode ser visualizado na Figura 28, a seguir.

Figura 28 — Cronograma de implantacao
ETAPA / SEMANA

PESQUISA
APRESENTACAO DAS SOLUCOES
NEGOCIACAOD .
IMPLANTACAO

TESTES VALIDACAD
LIBERACAO OPERACIONAL .

Sem.4:Sem.5:Sem. 6:Sem. 7i{Sem. 8 5em. 9 {Sem. 1Sem. 11:Sem. 12:Sem. 13:Sem. 145em. 15

Fonte: Elaborada pelo autor (2021).

Conforme ja& mencionado, outros fatores foram apresentados como atributos de valor
percebido pela pesquisa, a saber: 1) servico de projeto, 2) servi¢os de entrega e montagem e 3)
atendimento. Além destes, os resultados apontaram para uma percep¢do com medias acima da
expectativa em todos os critérios avaliados e, também, baixa participacdo das midias digitais
no envolvimento/captacdo de clientes. Para estes itens, sugeriu-se um plano estruturado com
acOes integradas em termos comerciais e de marketing.

Como ja citado no referencial teorico, a satisfacdo pode ser entendida como uma
equacao algébrica de subtracdo da percepc¢éo pela expectativa. Esta situacdo é particularmente
importante, pois, ao direcionar os esforgos de marketing espera-se que a imagem em geral da
empresa melhore, logo, a expectativa do cliente aumentara, o que exigird que a empresa
coordene acOes para que a percepcdo também aumente, o que exigird uma maior e melhor
preparacdo dos profissionais. O plano estratégico sugerido segue a metodologia 5W2H e pode
ser visualizado detalhadamente no Apéndice D. De forma simplificada, sugerem-se
treinamentos, criacdo de novo plano de marketing com aprimoramento de midias sociais e
utilizacdo de novas ferramentas, inclusive com uso de inteligéncia artificial, além de préticas

de pesquisas para analise dos clientes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A compressao das expectativas que um comprador tem sobre um determinado produto
ou servico, e a avaliacdo dos atributos conhecendo a percep¢do dos mesmos sob a Otica do
proprio consumidor, permite que as empresas estejam mais proximas de alcangar a satisfacéo
daquele que é o elo principal de sua existéncia: o cliente.

O cenario de competicdo moderno ndo mais permite que uma empresa alcance a
preferéncia do consumidor por estratégias baseadas na tentativa e erro, tampouco avaliza
qualquer decisdo de natureza empirica. Os meios de comunicacdo, em especial as plataformas
digitais, permitem que o cliente acesse uma quantidade de informacgGes como jamais
experimentada em toda histéria humana, podendo representar uma grave ameaca para
organizac0es reativas e com planejamento estratégico deficitario ou até mesmo inexistente. Por
outro lado, para empresas que tem seu foco mirado no conhecimento do que o cliente espera
receber, planeja suas agOes para atender a esta demanda, monitora seus resultados e cria um
ciclo permanente de ajuste, representa uma janela de oportunidades de crescimento.

O objetivo geral deste trabalho foi de analisar quais atributos sdo importantes para o
cliente de mdveis de alto padrdo. Além disso analisou a expectativa do mesmo antes da compra
e qual foi a sua percepcdo ao receber o produto. A partir das apreciacdes, e com base no
referencial, foi gerada a andlise da satisfacdo geral destes clientes. Os resultados mostram que
59% dos compradores julgaram que o dinheiro foi investido de forma excelente e 0 mesmo
percentual atribuiram a nota maxima no quesito satisfacdo. Outro ponto que corrobora com a
analise positiva foi o fato de que 66% dos entrevistados informaram que com certeza voltariam
a fazer neg6cios com a empresa, sendo esta a nota maxima nesta anélise.

Atributos relacionados a qualidade do produto apresentam claros destaques na
avaliacdo do cliente (tanto em importancia, quanto expectativa) e, pelos resultados obtidos,
pode-se concluir que preco ndo é o fator decisoério uma vez que a maior parte dos clientes
aceitaria pagar mais para receber um produto superior, ou seja, em termos de planejamento
estratégico, a empresa ndo deve abdicar da qualidade em geral para obter precos mais
competitivos.

Ainda, destaca-se que os resultados obtidos séo validos para as preferéncias atuais dos
consumidores da marca uma vez que 92% dos entrevistados declaram ter adquirido seus moveis
h& menos de 5 anos, assim como quando analisado possiveis mudancas na avaliagdo dos
atributos, se a compra fosse hoje, eles ndo mudariam ou provavelmente ndo mudariam. Esta

informacdo € importante pois, como ja citado, as preferéncias dos consumidores tendem a
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mudar ao longo do tempo e a empresa precisa conhecer e se ajustar rapidamente.

No campo cientifico, o trabalho deixa sua contribuicdo, uma vez que avaliou um
publico alvo pouco explorado na literatura. Estudos na area de percepg¢éo de valor na industria
de moveis, especialmente de alto padréo, ndo sdo comuns. Paralelamente, a partir da analise do
panorama moderno e embasado pela literatura acerca do tema central deste trabalho,
desenvolveu-se um instrumento de pesquisa para uso futuro, podendo servir a outras empresas
sejam aquelas que atuam em publicos idénticos ou mesmo divergentes. Umas das possibilidades
de replicacdo deste trabalho é transformar este estudo em um formulario eletrénico onde cada
empresa poderia fazer seu proprio diagnostico.

Para a empresa, 0 conhecimento obtido a partir dos resultados, permitira que se
desenvolvam ajustes de curto, médio e longo prazos com intuito de se alinhar as preferéncias
de seus consumidores. Ao mesmo tempo, podera apoiar o desenvolvimento de mecanismos de
acompanhamento e analise permanente, permitindo que a organizagao se adapte aos cenarios
futuros, ainda desconhecidos.

O presente estudo deve ser compreendido como uma matéria em constante
desenvolvimento e, portanto, apresenta limitacfes de estudo. Dentre os principais fatores
limitadores, identifica-se uma concentracdo regionalizada em funcdo da caracteristica de
disponibilidade dos dados e um estudo focado no comportamento esperado para 0s
consumidores de moveis de alto padrdo da marca/empresa analisada e, portanto, poderd ndo
refletir a realidade do segmento quer seja para outros nichos (classes sociais) ou outras
empresas/marcas. Sugere-se que este trabalho seja replicado em outras regides permitindo,
através de uma analise mais ampla, minimizar a possibilidade de inclinago de resultados por
caracteristica de comportamento cultural. Outra questao que precisa ser mencionada é relativa
as 6timas avaliacdes da empresa pelos clientes. Se por um lado foi um fator muito positivo para
a empresa, do ponto de vista dos modelos estatisticos ndo permitiu que fossem obtidos bons
ajustes nos modelos de relacionamento das importancias com as percepgoes.

Como apresentado ao longo do trabalho, a analise da percepc¢éo de valor € uma questéo
chave para a sucesso ou até mesmo a sobrevivéncia no mercado moderno, portanto, nos termos
da estratégia competitiva, o estudo alcangou seu objetivo uma vez que permite que a empresa
faca ajustes ao longo de sua cadeia com objetivo mirado para a criagdo de valor. Conhecer o
julgamento do cliente, quanto a importancia dos diversos atributos que envolvem a compra,
significa para a empresa o alcance de uma vantagem competitiva e, conforme a literatura
evidencia, possuir uma vantagem em relacdo ao concorrente significa estar mais perto de uma

deciséo positiva de compra, ou seja, resumidamente pode-se dizer que todo este complexo de
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fatores e ajustes permite, ao final, se traduzir em ser uma preferéncia de escolha, com base em

atributos que influenciam o valor percebido na decisdo de compra do seu cliente.
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APENDICE A - VALIDACAO DO QUESTIONARIO

ucs

UNIVERSIDADE
DE CAXIAS DO SUL

UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL- UCS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO

REF.: Convite para Atuar como Juiz-Avaliador em Pesquisa sobre a influéncia do valor
percebido nas decisdes de compra de maveis.

Prezado Senhor (a):

Gostariamos de convida-lo (a), na condi¢do de juiz-avaliador especialista, para
contribuir no processo de validagdo de um questionario que sera utilizado em pesquisa para fins
de dissertacdo no Mestrado Profissional em Engenharia de Producdo da Universidade de Caxias
do Sul. A sua contribuicdo se dara através da avaliacdo deste questionério antes da sua aplicacdo
junto ao publico-alvo. Estimamos que o processo de avaliacao deva levar entre 10 e 20 minutos
para ser completado, pois a avaliacdo é feita a partir de questdes objetivas.

O objetivo da pesquisa € identificar, junto aos clientes de moveis planejados da
empresa Afetto Ambientes, quais fatores sdo importantes para o cliente e como estes afetam a
satisfacdo geral. Os resultados praticos desta pesquisa irdo auxiliar a melhor compreender a
influéncia do valor percebido nas decisGes de compra, servindo como instrumento cientifico de
apoio ao processo de tomada de decisdo por parte dos gestores da area.

A sua colaboracdo sera reconhecida explicitamente, sem implicacdo de
responsabilidade, em toda e qualquer publicacdo oriunda dessa pesquisa.

Queremos deixar claro desde ja o nosso profundo agradecimento pela sua inestimavel
contribuicdo nessa pesquisal

Atenciosamente,

Prof. Cintia Paese Giacomello

Mestrando, Sidinei Capitanio
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Pesquisa: INFLUENCIA DO VALOR PERCEBIDO NAS DECISOES DE COMPRA
DE MOVEIS

Instrucdes de Avaliacé@o — Diretiva aos Juizes-Avaliadores
Prezado Senhor (a):

Considerando seu conhecimento e experiéncia, pedimos a sua colaboracdo, no papel de
um "juiz-avaliador", para ler atentamente cada um dos enunciados apresentados nas folhas
anexas e indicar sua competente e valorosa percepcao quanto aos itens.

Tenha em vista que os respondentes serdo consumidores que ja adquiriram produtos da
empresa Afetto Ambientes. RESSALTAMOS que o questionario sera eletrdnico e enviado por
e-mail, por favor, considere isso na avaliagéo das questes.

A coordenacao da pesquisa esta a cargo da Prof. Cintia Paese Giacomello, Professora da
UCS e Doutora em Administragdo pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS).
Esta pesquisa esta sendo conduzida como parte da dissertacdo de mestrado de Sidinei Capitanio,
aluno do Programa de Pds-Graduagdo em Engenharia de Producdo da Universidade de Caxias
do Sul (UCS).

Qual o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacoes:

1- A linguagem é apropriada

() () () () ()
Discordo Discordo Nem discordo, Concordo Concordo
totalmente parcialmente  nem concordo  parcialmente totalmente

2- Entendi todas as palavras que foram utilizadas

() () () () ()
Discordo Discordo Nem discordo, Concordo Concordo
totalmente parcialmente  nem concordo  parcialmente totalmente

3 - Supondo que eu tivesse comprado mdveis, eu teria condi¢bes de responder todas as
questdes

() () () () ()
Discordo Discordo Nem discordo, Concordo Concordo
totalmente parcialmente  nem concordo  parcialmente totalmente

4 - Caso vocé tenha discordado com alguma das questdes, por gentileza indique os pontos que
podem ser melhorados.
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5 - Tem alguma outra sugestdo que pode melhorar o instrumento?

Suas caracteristicas pessoais:

Formacdo Académica:
Experiéncia Profissional (em anos):

Data de Hoje:
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APENDICE B — QUESTIONARIO AJUSTADO

Vivemos em um cenario de rapidas mudancas em todos os setores. Novas tecnologias,
materiais, formas de producdo e uma quantidade de informacéo disponivel como jamais visto
na histéria humana, permite que tenhamos acesso a produtos e servigos cada vez mais variados.

O questionério a seguir faz parte de uma pesquisa cientifica do Mestrado de
Engenharia de Producdo da Universidade de Caxias do Sul e tem por objetivo compreender
quais fatores sdo importantes para o cliente de Mdveis Planejados e como estes fatores afetam
a satisfacdo geral.

Sua participacdo € muito importante para o desenvolvimento do setor moveleiro!

A partir da sua Experiéncia de compra com o0s Mobveis Planejados da empresa
(discriminacdo da marca), por favor, responda as questdes apontadas a seguir.

Para participar, basta PROXIMA e responder o questionario, o qual tem tempo
estimado para responder de 10 minutos.

Obs. Este questionario é totalmente an6nimo e as respostas serdo utilizadas

exclusivamente para fins cientificos.

Caracteristicas pré-compra
Define as condigdes que melhor expressam a realidade no momento em que vocé buscava a
compra de seu movel.

1. Qual era o estagio do projeto de seu mobiliario quando vocé decidiu buscar a compra?
1 Projeto  feito  por  profissional  previamente  contratado por  mim
(arquiteto/designer/engenheiro/projetista)

71 Tinha ideias e determinei exatamente o que desejava
71 Solicitei a empresa/loja um projeto melhorado observando minhas ideias iniciais
1 Deixei a empresa/loja definir o melhor projeto para mim, com total liberdade de escolha

2. Quais itens de mobiliario vocé comprou?
Residéncia Completa

Cozinha

Sala de estar

Dormitorio

Banheiro

Lavanderia

Area de festas/Espaco Gourmet

Moveis para escritorio/Home office
Outros

N Y I O O
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3. Onde vocé comprou seus moveis?

Loja com Show Room

Pequena ou média loja

Escritorio/Studio de Projetos (local comercial com pouco ou nenhum show room)
N&o sei classificar/ndo conheco

Outros

(N O O O B B O

4. Antes da compra do produto, de que forma vocé obteve informagdes sobre o produto?
Site da Marca

Midias Sociais da Marca

Midias Sociais da Loja

Com consultores comerciais da loja (vendedores)

Com amigos/conhecidos

Né&o obtive informacdes

Outros

N Y I B Y

5. Por que vocé comprou nesta loja/marca? (cite, no maximo, 3 motivos)
Preco (baixo/menor que o concorrente)
Financiamento/parcelamento do valor

Melhor qualidade de produto

Melhor Projeto

Tempo de entrega (menor)

Falta de informacdes/conhecimento sobre outros fornecedores
Indicacdo de conhecidos

Bom atendimento ao cliente

Imagem da empresa/Marca

N&o sei

Outros

(N Y Y Y o A

6. Quais caracteristica vocé priorizou para definir o seu mével? (indique no maximo 3)
Aparéncia visual (cor, padrdes de superficie, acabamento)

Preco (sendo barato)

Durabilidade e desempenho percebidos

Inovacdo/tecnologia

Flexibilidade/personalizacéo

Material utilizado

Outros

N Y O Y B O

Experiéncia vivenciada
A partir da sua experiéncia informe, nas perguntas a seguir, a escala que melhor representa suas

preferéncias e constatacdes.
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7. Indique qudo importante sdo as seguintes caracteristicas, ao escolher o mobiliario.
Nem
Irrele- Pouco muito, Impor- Muito
vante Importante nem tante Importante
pouco
Durabilidade

Design (estilo, tamanho, formas)

Qualidade (bom acabamento/conformidade)

Material utilizado na fabricagdo

Preco baixo/menor gue a concorréncia

Financiamento do valor/parcelamento

Aparéncia visual (cor, textura, padrdo de
superficie)

Tecnologia do produto e inovagdo

Planejado/produzido sob medida

Amplas opgdes de acessorios e cores

Marca do produto

Prazo de entrega

Experiéncias com o fornecedor (bom histérico do
fornecedor/imagem positiva)

Fornecedor/loja proxima da residéncia

Formalizacao de negdcio mediante contrato

8.

Como vocé classificaria a sua aptiddo em pagar um valor superior, para adquirir o produto
ofertado, se 0 mesmo tivesse as seguintes vantagens em relacdo a outros produtos do mercado:

Jamais
pagaria

Prov
Sim

Prov

x Talvez
nédo alve

Certamente
pagaria

Durabilidade superior

Design/sofisticacdo/tecnologia

Qualidade superior

Cores e padrao de superficie melhores

Produto/marca foi indicado por profissionais da area
(arquiteto/designer/decorador/engenheiros)
Planejado/produzido sob medida

Disponibilidade da cor ou acessério de minha
preferéncia

Marca do produto

Menor prazo de entrega

Fornecedor com histérico positivo (bom histérico no
mercado)

Projeto apresentado é melhor (mais bonito/espacgo
melhor aproveitado)

Qualidade do atendimento recebido é superior

9.

Caso tenha respondido qualquer tipo de aptiddo em pagar um valor superior na questdo 8 (em
qualquer item), qual o limite de diferenga que aceitaria pagar?
A) Até 5% B) 6% - 10% C) 11% - 20%

D) Acima de 20%
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10. Como voce classifica as expectativas vocé tinha antes da compra do item de mobiliario?
Obs. Expectativa é a situacdo esperada (sentimento) no momento da compra e, portanto, anteriormente ao mével
recebido/instalado em sua residéncia.

Nenhuma Pouca Indiferente  Muita  Extrema

Qualidade do produto (acabamento, conformidade,
material)

Design/sofisticacdo/tecnologia

Durabilidade

Facilidade e praticidade de uso

Entrega no prazo

Qualidade da entrega e montagem

11. De que forma os seguintes meios/pessoas influenciam a sua expectativa?

Obs. Influencia ocorre quando vocé se utiliza de opinides ou informagdes emitidas, por um dos meios citados, para formar o
seu parecer acerca do assunto.

Extremamente

Nenhuma Pouca Indiferente  Influencia .
influente

Amigos/vizinhos/sociedade

Profissionais  especificadores (arquiteto/
designer/ decorador/ engenheiro)
Propagandas em jornais revistas ou televisao
Sites e midias sociais

Marca

12. Ap0s receber o produto, como vocé avalia a sua percep¢do do moével em relagdo ao que
esperava receber?

Obs. A percepgdo é a comparacado direta entre o que vocé esperava receber, quando adquiriu o produto, e o que vocé de fato
percebeu ter recebido, quando o esmo foi entregue.

At'e\lnioi do Parcialmente Indiferente  Atendido T:tt:;rcrilizrge
Qualidade do  produto  (acabamento,
conformidade, material)
Design/sofistica¢ao/tecnologia
Durabilidade
Facilidade e praticidade de uso
Entrega no prazo
Qualidade da entrega e montagem
13. De forma geral, como vocé pode estimar a diferenca entre o que vocé esperava e o0 que recebeu?
Muito Pequena Muito grande
| ! |
14. De que forma vocé avalia o dinheiro usado na compra do seu mével em relacdo ao produto
recebido?
Péssimo Negocio Excelente Negécio
| ! |
15. Para vocé, de que forma o preco pago interferiu na avaliacdo dos seguintes itens:

Obs. A interferéncia, neste caso, ocorre quando sua avaliacdo considera o preco pago pelo produto. Exemplo: Sua
criticidade/exigéncia diminui se entender que o preco pago é baixo ou aumenta se julgar que o preco pago é alto.

Em - . Extrema
Nada Pouco Médio Muito interferéncia

Qualidade do produto (acabamento, conformidade,
material)

Design/sofisticacdo/tecnologia

Durabilidade
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Seguranca/facilidade ou praticidade de uso
Entrega no prazo
Qualidade da entrega e montagem

16. Pensando em sua experiéncia geral com os moveis que vocé comprou, qual o seu nivel de
satisfacdo?
Muito Insatisfeito Muito Satisfeito

Dados gerais e sociodemogréafico
Aponte a alternativa que melhor representa sua realidade.

17. Qual o tempo aproximado em que vocé realizou a compra de seus moveis?
O 1 ano ou menos
O Entre 1 e 2 anos
O Entre 3 e 5 anos
O Mais de 5 anos

18. Se hoje vocé tivesse que escolher novamente seu mobiliario, mudaria a avaliacdo de importancia
de alguma caracteristica?

Né&o Talvez Ndosei  Mudaria  Certamente
Mudaria Mudaria

Durabilidade

Design (estilo, tamanho, formas)

Qualidade (bom acabamento/conformidade)
Material utilizado na fabricacéo

Preco baixo/menor que a concorréncia
Financiamento do valor/parcelamento
Aparéncia visual (cor, textura, padrdo de
superficie)

Tecnologia do produto e inovagao
Planejado/produzido sob medida

Amplas opgdes de acessorios e cores

Marca do produto

Prazo de entrega

Experiéncias com o fornecedor (bom histérico do
fornecedor/imagem positiva)

Fornecedor/loja proxima da residéncia
Formalizacao de negdcio mediante contrato

19. Dentre os itens abaixo, quais podem ser melhorados?
1 Vida util/durabilidade
[1 Qualidade/Acabamento
[ Material usado
1 Cumprir seu proposito de uso ou especificacoes
[1 Prazo de entrega
[1 Servigos de entrega e montagem
[1 Nenhum
[J Outros



20. Da proxima vez que vocé desejar comprar méveis, vocé buscara no mesmo fornecedor?

Jamais/nunca mais Sim/com certeza.
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21. Onde reside? (Cidade e UF)

22. Sexo:
[ Masculino
[ Feminino

23. Idade
18-35 anos
36-45 anos
46-56 anos
+56 anos

0 T A Y

24, Estado Civil:
Solteiro
Casado/unido estavel
Divorciado

Qutros

[ B O B

25. Numero de filhos que residem com vocé
Nenhum

1

2

3

4 ou mais

I B R |

26. Qual sua escolaridade?
Ensino Fundamental
Ensino Médio

Ensino Superior Incompleto
Ensino superior
Pds-graduacdo

N&o estudei

0 I O

217. Em qual alternativa empregaticia vocé se encaixa?
Ndo estou empregado
[1  Empregado/exercendo atividades de qualquer natureza
[1  Aposentado

28. Caso esteja empregado/exercendo atividade, qual alternativa melhor se encaixa:
[l Empregado em pequena ou média empresa
[l Empregado em grande empresa
{1 Funcionario Publico/ONGs
[0 Autdnomo
(1 Trabalho informal
[l Empresario de pequena ou média empresa
[l Empresario de grande empresa



29.

N O Y R O

Qual a renda mensal total familiar? (em R$):

Até 719,81

De 719,82 a 1.748,59

De 1.748,60 a 3.085,48
De 3.085,49 a 5.641,64
De 5.641,65a 11.279.14
De 11.279,15 a 25.554,33
Acima de 25.554,34
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APENDICE C — CALCULO DE RETORNO

DADOS INDICADORES
REAJUSTE SALARIAL MEDIO 7,00% VPL S 107.215,33
REAJUSTE MEDIO P/ MENSALIDADE DE SISTEMA 9% TIR 44, 65%
TMA 10% PAYBACK SIMPLES 3,01
MONTANTE DO INVESTIMENTO RS 35.000,00 PAYBACK DESCONTADO 3,60
TAXA DE ALAVANCAGEM 12%
PRAZO (i) 5
BEBRECIACAD (anos) 5
FLUXO CAIXA
SALDO = - VP DO SALDO OUTROS CUSTOS = FLUXO DE FLUXO CAIXA FLUXO CAIXA
ENTRADAS AMORTIZACAO JUROS SAIDA TOTAL DEPRECIACAO . _ DESCONTADO
DEVEDOR DEVEDOR (cats) CAIXA SIMPLE ACUMULADO DESCONTADO _
] : ACUMULADO
0 $-35.000,00 $-35.000,00 0 $  -35.000,00 -R$ 35.000,00 ' -R$ 35.000,00
1 $33.186,69 $-28.000,00 $ -7.000,00 | $ 4.200,00 $-11.200,00 | $-25.454,55 $ -7.613,52 S -7.000,00 | $ 12.493,17 $  -22.506,83 R$11.357,42 RS 23.642,58
2 1$35509,75 $-21.000,00$ -7.000,00 ' $ -3.360,00  $-10.360,00  $-17.355,37 $ -8.298,74 S 7.000,00 : $ 9.851,02 ' $  -12.655,82 R$8.141,34 | RS$15.501,24
3 1$237.99544$-14.000,00{ $ -7.000,00$ -2.520,00 ' $ -9.520,00 | $-10.518,41 $ -9.04562 $ -7.000,00  $ 12.429,81 $ 226,00 R$9.338,70 | -RS$6.162,54
4 |$ 4065512 S -7.000,00:% -7.000,00i$ -1.680,00 $ -8.680,00i S 478109 $ 9.859,73 $ -7.000,00 S 1511539 S  14.889,38 R$10.324,01 @ RS 4.161,48
5 1% 4350098 $ - 1$ 7.000,00 $ 840,00 S -7.840,00 $ - $ -10.747,10 $ -7.000,00  $ 17.913,87 ' $  32.803,25 R$11.123,10 RS 15.284,58
6 S 4654604 S - s - s -8 - s - % 1171434 S - 1$34831,70 S 67.634,95 R$19.661,59 @ RS 34.946,17
7 1$49.80427 $ -8 - s S -8 - S 1276864 $ - 1$37.03563 § 10467058 R$19.00513 @ RS 53.951,30
8 1$53.29057 $ S - s -8 S - S 13.917,81 $ - 1$39372,75 $ 144.043,34 R$18.367,68 RS 72.318,98
9 |$57.020,90 $ - s - s - i - s - S$ 1517042 $ - 154185049 S 185.893,83 R$17.748,69 @ RS 90.067,67
10 | $61.012,37 $ - s - s - i - s - S 1653575 $ - 1$4447661 S 23037044 R$17.147,66 @ RS 107.215,33

Obs. A entrada considera reducdio na folha de pagamento (saldrio + encargos) + descontos obtidos em outros servicos mensais existentes, decorridos da negociagdo da nova plataforma.

Por solicitagéo da empresa, os dados do cdlculo foram apresentados com coeficiente de conversdo e, portanto, ndo expressam o retorno real em termos de moedua corrente.
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O que? Quem? Onde? Quando? | Por qué? Como? Quanto?
Treinar equipes de Preparar equipe para |de_nt|f|car
i o perfil, preferencias e
vendas (briefing, : . .
s Empresa necessidades do cliente e | Treinamento
comunicagao, Empresa | Jan/22 P o pon R$ 3.000,00
técnicas de Externa técnicas de negociagdo e tedrico (8hs)
vendas com foco na percepgéo
vendas, etc.)
de valor
Treinar a equipe p .
reparar a equipe com O
de vendas acerca . . . . .
Diretoria da conhecimento dos atributos de | Treinamento | Sem
dos valores Empresa | Jan/22 - o ; .
- empresa valor do cliente de acordo com | tedrico (2hs) | investimento
percebidos pelo . -
. a pesquisa realizada
cliente
Treinar equipe de Diretoria  da Preparar a equipe de entrega e Treinamento | Sem
entrega e Empresa | Jan/22 montagem para o atendimento e " : .
empresa x . . tedrico (2hs) | investimento
montagem prestacéo de servigos ao cliente
Criar plano de s Reunides (investimento
- Atuar na comunicagéo interna e x
marketing Empresa ~ entre mensal  ndo
Empresa | Fev/22 externa com foco na percepgao -
baseado na externa de valor contratada e | divulgado
criacdo de valor ) empresa pela empresa)
Aprimorar as Gestéo
midias sociais e terceirizada. Incluso no
site (inclusive Empresa Empresa Mar/22 Aumentar 0 engajamento nas | Gestdo por lano de
marketing de externa externa principais redes sociais e site apresentacéo P .
, . . marketing
conteudo e funil de relatério
virtual de vendas) mensal
Adotar o uso de plataformas de
Adocio de auxilio ao cliente, servindo | Contratagdo
¢ Diretoria da | Empresa como base de atendimento | de Uss$
plataformas Help Mar/22 irtual | lataf /mé
Desk empresa externa v!rtuq , consultas e | plata ormas 99,00/més
direcionamento do | especificas
atendimento.
Criar ferramenta Ferramenta com inteligéncia Buscar
com IA para Empresa Empresa artificial para auxm_ar a equipe software ou x
. - Ago/22 de  vendas  direcionando - Nao orcado
sistematizar o Externa externa - .| criar
briefing prefe_renmas conforme o perfil ferramenta
do cliente
gprlliagei%g de Diretoria da Verificar a satisfagdo do cliente Elaborar Sem
pesquisas de empresa Empresa | Maif22 com a Experienca da compra questionario investimento
e ou da ndo compra
satisfacdo
Repetir a pesquisa - Verificar e se  adaptar Apllc_a §ao _do
s Profissional Na - N - questionario
de percepcéo de Jan/23 rapidamente as preferencias do R$ 1.500,00
externo empresa modelo deste

valor

cliente

trabalho




