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RESUMO: Este artigo apresenta uma pesquisa de natureza qualitativa e descritiva, que combina técnicas
quantitativas e qualitativas para entender o comportamento dos clientes e suas preferências. O estudo foi
dividido em duas partes: quantitativa (survey) e qualitativa (análise por observação direta).Parte Quantitativa:
Pesquisa Survey: A parte quantitativa da pesquisa foi conduzida por meio de um levantamento do tipo survey,
utilizando relatórios de clientes que foram atendidos durante um período específico. O número total de clientes
atendidos foi registrado, e a amostra foi calculada considerando uma margem de erro de 5% e um nível de
confiança de 95%. Por exemplo, se a empresa atendeu 1.000 clientes no período de pesquisa, foi calculado o
tamanho da amostra necessário para garantir que os resultados obtidos representassem de maneira confiável a
população de clientes. Esse cálculo levou em consideração a distribuição de respostas e garantiu que a amostra
fosse estatisticamente significativa.Parte Qualitativa: Análise por Observação Direta e Redes Sociais: A pesquisa
qualitativa foi realizada através da observação direta dos clientes na loja, permitindo uma análise do
comportamento de compra, interações e reações em tempo real. Além disso, foi realizada uma análise das redes
sociais da empresa e dos materiais e documentos impressos (como folhetos e cartazes), para avaliar como a
marca e seus produtos são percebidos pelos clientes fora do ambiente físico. As redes sociais forneceram insights
sobre as opiniões, comentários e feedback dos clientes, enquanto os materiais impressos ajudaram a entender a
comunicação visual e as informações transmitidas ao público.Essas abordagens qualitativas forneceram uma
visão rica e detalhada sobre as percepções dos clientes, complementando os dados quantitativos obtidos na
pesquisa survey e permitindo um diagnóstico mais completo sobre as estratégias da empresa.A combinação das
metodologias quantitativa e qualitativa possibilitou uma análise abrangente e precisa do comportamento dos
clientes, contribuindo para a melhoria dos processos e decisões estratégicas da organização.

Palavras-chave: Survey, Matriz Swot e Pesquisa.

ABSTRACT: This article presents a qualitative and descriptive research study that combines quantitative and
qualitative techniques to understand customer behavior and preferences. The study was divided into two parts:
quantitative (survey) and qualitative (direct observation analysis).Quantitative Part: Survey Research: The
quantitative part of the research was conducted through a survey, using reports from customers who were served
during a specific period. The total number of customers served was recorded, and the sample size was calculated
considering a margin of error of 5% and a confidence level of 95%. For example, if the company served 1,000
customers during the research period, the sample size necessary to ensure that the obtained results reliably
represented the customer population was calculated. This calculation took into account the distribution of
responses and ensured that the sample was statistically significant. Qualitative Part: Analysis through Direct
Observation and Social Media: The qualitative research was conducted through direct observation of customers
in the store, allowing an analysis of purchasing behavior, interactions, and real-time reactions. In addition, an
analysis of the company's social media and printed materials and documents (such as brochures and posters) was
conducted to assess how the brand and its products are perceived by customers outside the physical environment.
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Social media provided insights into customer opinions, comments, and feedback, while printed materials helped
understand visual communication and the information conveyed to the public. These qualitative approaches
offered a rich and detailed view of customer perceptions, complementing the quantitative data obtained from the
survey and allowing for a more comprehensive diagnosis of the company's strategies. The combination of
quantitative and qualitative methodologies enabled a comprehensive and precise analysis of customer behavior,
contributing to the improvement of processes and strategic decisions within the organization.

Keywords: Survey, Matriz Swot and Research.

1 CONSIDERAÇÕES INICIAIS

As empresas devem se antecipar às tendências de mercado e ocupar o local certo na hora

apropriada, oferecendo oportunidades para rever novos comportamentos gerenciais, adotando

estratégias de marketing que ousam quebrar paradigmas (VITAL; MOTA, 2015). Portanto,

para que uma empresa estabeleça a forma como aplicará suas estratégias de marketing, deverá

considerar as características intangíveis dos serviços (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Então, o marketing é visto como um meio de obtenção de vantagem competitiva, atualmente

utilizada como estratégia pelas empresas (ALVES et al., 2015).Levando em consideração esse

cenário, utilizou-se os 4 P’s do marketing, também conhecido como mix de marketing,

formando um conjunto de ferramentas para se alcançar estratégias relacionadas ao mercado.

Portanto, nessa ligação direta da área de marketing estão os 4 P’s (preço, praça, produto e

promoção). Por meio dessas variáveis, os profissionais de marketing são capazes de

estabelecer um plano de marketing eficaz para a organização. (KOTLER; ARMSTRONG,

2007). O cenário econômico tem muitas variáveis que devem ser analisadas, o ambiente

externo é muito competitivo, com isso as empresas precisam estar cientes de que a

concorrência é grande e que sempre estará presente. Para isso é necessário investir em muitas

áreas da administração e uma delas é o marketing. Utilizado com o objetivo de chamar a

atenção dos clientes, este ramo tem por meta criar e conduzir ferramentas para atrair a atenção

do consumidor final. Segundo Churchill e Peter (2012) “é o processo de planejar e executar a

concepção, estabelecimento de preços, promoção e distribuição de ideias produtos e serviços

a fim de criar trocas que satisfaçam metas individuais e organizacionais”.

A pesquisa teve como objetivo analisar o composto de marketing da empresa para

identificar ações mais eficientes no mercado de materiais de construção. Entre os principais

objetivos estavam compreender o perfil dos clientes, avaliar a variedade e qualidade dos

produtos, analisar a competitividade dos preços, verificar a eficiência dos canais de
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distribuição e estudar as estratégias de divulgação e promoção utilizadas pela empresa. Esses

pontos visam encontrar formas de melhorar o atendimento ao cliente e aumentar a

competitividade no mercado.

2 REFERENCIAL TEÓRICO

2.1 Conceito e evolução do marketing

Durante o início do século XX, o marketing era amplamente focado na produção. As

empresas acreditavam que a demanda pelo produto era garantida se o produto fosse de boa

qualidade e produzido em grandes quantidades. O foco era em eficiência e economia de

escala.A partir dos anos 60, houve uma mudança para o marketing voltado para o consumidor.

Este período foi marcado pela crescente importância de entender as necessidades e desejos

dos consumidores. Surgiram conceitos como segmentação de mercado, targeting e

posicionamento. O marketing tornou-se mais centrado no cliente e menos na eficiência de

produção.Nos anos 90 e início dos 2000, o marketing começou a incorporar valores e

propósitos. As empresas passaram a se preocupar não apenas com a satisfação do cliente, mas

também com o impacto social e ambiental de suas operações. A comunicação tornou-se mais

engajada e as empresas começaram a construir marcas com propósito e valores.

A partir dos anos 2010, a ascensão da internet e das mídias sociais transformou o

marketing. O marketing digital ganhou destaque, permitindo que as empresas interajam

diretamente com os consumidores em tempo real. Estratégias como SEO (Search Engine

Optimization), marketing de conteúdo, mídias sociais e publicidade online tornaram-se

centrais para o marketing.

O marketing atual está entrando em uma nova era, onde a integração de tecnologias

avançadas, como inteligência artificial (IA), big data e automação, está moldando o futuro do

marketing. Segundo Philip Kotler, o conceito de Marketing 5.0 busca equilibrar a

humanização com a tecnologia, oferecendo experiências personalizadas e relevantes, e

antecipando as necessidades dos consumidores.

2.2 Ambiente de Marketing
__________________________________________________________________________________________
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O ambiente de marketing é composto por um conjunto de fatores e forças que afetam a

maneira como as empresas desenvolvem e implementam suas estratégias. Este ambiente é

composto por elementos internos e externos que podem impactar diretamente as operações e

decisões de marketing de uma empresa.O ambiente interno, ou microambiente, inclui aspectos

diretamente ligados à empresa. A estrutura e os recursos internos da organização são

fundamentais, uma vez que afetam a capacidade de inovação e a eficiência operacional. A

estrutura organizacional e os recursos disponíveis, como capital financeiro e tecnológico,

determinam a forma como as estratégias de marketing são formuladas e executadas

(KOTLER; KELLER, 2016). Os fornecedores desempenham um papel crucial no

microambiente, pois fornecem os insumos necessários para a produção de bens e serviços. A

qualidade e os custos dos produtos podem ser influenciados pela relação com os fornecedores,

impactando diretamente as decisões de marketing (CHRISTOPHER, 2016). Além disso, os

intermediários de marketing, que incluem distribuidores e revendedores, são essenciais para a

promoção e a distribuição dos produtos. Esses intermediários ajudam a colocar os produtos da

empresa no mercado e podem afetar a visibilidade e o acesso ao consumidor final (KOTLER;

ARMSTRONG, 2018). Conhecer os clientes é outro aspecto vital do microambiente.

Compreender as necessidades e comportamentos dos consumidores é crucial para o

desenvolvimento de estratégias eficazes. O feedback dos clientes pode orientar a empresa na

adaptação de suas ofertas e estratégias para melhor atender às suas expectativas (SOLOMON,

2017). Além disso, a análise da concorrência permite identificar as forças e fraquezas em

relação aos rivais no mercado. Compreender as estratégias dos concorrentes ajuda

desenvolver táticas que ofereçam uma vantagem competitiva (PORTER, 2008).

No que diz respeito ao ambiente externo, ou macroambiente, este abrange fatores

amplos que afetam todas as empresas e que não podem ser controlados diretamente. As

condições econômicas, como inflação, taxas de juros e ciclos econômicos, têm um impacto

significativo no poder de compra dos consumidores e nos custos operacionais das empresas.

Portanto, as estratégias de marketing devem ser ajustadas conforme as condições econômicas

prevalecentes (MANKIW, 2016).

O ambiente político e legal também é um fator importante, pois inclui leis e regulamentações

que impactam a operação das empresas. A conformidade com essas regulamentações é

essencial para evitar penalidades e manter uma boa reputação (KOTLER; KELLER, 2016).
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Além disso, fatores socioculturais, como valores culturais e demografia, influenciam as

preferências e comportamentos dos consumidores. Mudanças nesses fatores podem afetar a

demanda por produtos e devem ser consideradas ao formular estratégias de marketing

(SCHWARTZ, 1992).

A tecnologia também desempenha um papel importante no macroambiente, afetando a forma

como os produtos são desenvolvidos, distribuídos e promovidos. A inovação tecnológica e a

digitalização criam novas oportunidades e desafios, alterando a interação entre empresas e

consumidores (ROGERS, 2003). Finalmente, o ambiente natural, que inclui a disponibilidade

de recursos naturais e questões ambientais, está se tornando cada vez mais relevante. A

sustentabilidade e a responsabilidade ambiental são aspectos importantes para os

consumidores e podem influenciar as estratégias de marketing das empresas (HART, 1995).

2.3 Composto de Marketing

O composto de marketing, também conhecido como os 4 Ps (Produto, Preço, Praça e

Promoção), é um conceito central no marketing que ajuda as empresas a estruturar suas

estratégias de mercado. Este conceito foi originalmente proposto por Jerome McCarthy em

1960 e tem sido amplamente utilizado e adaptado ao longo dos anos para refletir as mudanças

no ambiente de negócios e nas preferências dos consumidores. Abaixo está uma descrição

detalhada de cada elemento do composto de marketing, com referências bibliográficas.(Philip

Kotler).

Produto é o primeiro elemento do composto de marketing e refere-se a qualquer bem ou

serviço oferecido por uma empresa para satisfazer as necessidades e desejos dos

consumidores. O desenvolvimento do produto envolve várias decisões, como o design, a

qualidade, as características, o nome da marca, a embalagem e os serviços associados, como

garantia e suporte pós-venda. Além disso, o conceito de ciclo de vida do produto, que abrange

as fases de introdução, crescimento, maturidade e declínio, é crucial para o planejamento

estratégico do produto. A inovação e a capacidade de adaptar o produto às mudanças nas

preferências dos consumidores são fatores determinantes para o sucesso no mercado

competitivo. Kotler e Keller (2012) destacam a importância de entender o produto não apenas

como um item físico, mas como uma oferta que inclui benefícios e valores percebidos pelos

consumidores.
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Preço é o valor monetário que os consumidores pagam pelo produto ou serviço. Ele

desempenha um papel fundamental na percepção de valor e na decisão de compra do

consumidor. A definição de uma estratégia de precificação adequada depende de vários

fatores, incluindo custos de produção, concorrência, demanda do mercado, e o valor

percebido pelo cliente. Estratégias como precificação baseada em valor, penetração de

mercado e skimming de preço são comumente utilizadas. O preço também pode ser ajustado

ao longo do tempo com base em ciclos de vida do produto e em respostas a mudanças no

mercado. Nagle e Müller (2017) enfatizam que a precificação não é apenas uma questão de

cálculo de custos, mas uma ferramenta estratégica que pode influenciar diretamente a

lucratividade e a competitividade de uma empresa.

Praça ou distribuição refere-se aos canais e processos pelos quais um produto ou serviço é

disponibilizado para os consumidores. A escolha dos canais de distribuição é crucial para

garantir que o produto esteja acessível ao público-alvo de forma eficiente e econômica. As

empresas podem optar por canais diretos, como vendas online, ou indiretos, utilizando

intermediários como varejistas e distribuidores. A cobertura geográfica, os níveis de estoque,

a logística de entrega e a conveniência para o consumidor são aspectos importantes a

considerar. Segundo Christopher (2016), a gestão da cadeia de suprimentos e a logística

desempenham um papel vital na satisfação do cliente, sendo fatores determinantes na entrega

do produto certo, no lugar certo e no momento certo.

Promoção envolve todas as atividades de comunicação que têm como objetivo informar,

persuadir e lembrar os consumidores sobre o produto ou serviço. Isso inclui publicidade,

promoções de vendas, relações públicas, vendas pessoais e marketing direto. A promoção é

fundamental para criar conscientização, gerar interesse e motivar a compra. A integração das

várias ferramentas de comunicação de marketing é essencial para garantir uma mensagem

consistente em todos os pontos de contato com o consumidor. Belch e Belch (2014) destacam

a importância de uma abordagem integrada de comunicação de marketing (IMC), onde todas

as formas de comunicação e mensagens são cuidadosamente vinculadas para criar uma

experiência de marca coesa e eficaz.

O composto de marketing deve ser visto como um sistema interdependente, onde as decisões

em um elemento afetam os outros. A eficácia de uma estratégia de marketing depende da
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capacidade da empresa de equilibrar e alinhar os 4 Ps com as necessidades e expectativas dos

consumidores, bem como com o ambiente competitivo. Kotler e Keller (2012) sugerem que o

sucesso de uma estratégia de marketing depende não apenas da implementação eficaz dos 4

Ps, mas também da capacidade de adaptação às mudanças do mercado e da tecnologia.

2.4 Custos do Marketing

Os custos de marketing representam um dos elementos mais importantes na estrutura de

custos de muitas empresas, tanto no aspecto qualitativo quanto no quantitativo. Os custos de

marketing podem ser classificados em diferentes categorias, incluindo custos de pesquisa de

mercado, custos de desenvolvimento de produto, custos de promoção e custos de distribuição.

A pesquisa de mercado é fundamental para entender as necessidades e comportamentos dos

consumidores, e pode incluir gastos com estudos de mercado, análises de dados e consultas

com especialistas (KOTLER; KELLER, 2016). Esses custos são essenciais para a criação de

estratégias de marketing que sejam relevantes e eficazes.

O desenvolvimento de produtos também representa uma parte significativa dos custos

de marketing. Este inclui despesas relacionadas à criação e aprimoramento de produtos ou

serviços, testes de produtos, e a implementação de melhorias com base no feedback dos

consumidores (KOTLER; ARMSTRONG, 2018). Esses custos são cruciais para assegurar

que os produtos atendam às expectativas do mercado e ofereçam um valor real para os

consumidores.

Além dessas categorias principais, as empresas também devem considerar custos

indiretos associados ao marketing, como salários de pessoal de marketing, custos

administrativos e investimentos em tecnologia e infraestrutura. Gerenciar esses custos de

forma eficaz é crucial para a sustentabilidade financeira e para maximizar o retorno sobre o

investimento em marketing (MANKIW, 2016).

2.5 Pesquisa em Marketing

Pesquisa de Marketing é a função que liga o consumidor, o cliente e o público ao

nome de marketing por meio da informação – usada para identificar e definir

oportunidades e problemas de mercado; gerar, refinar e avaliar ações de marketing;
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monitorar o desempenho de marketing; melhorar a compreensão do marketing como processo

(BENNETT,1988, p.184). Pode-se dizer, em síntese, que a pesquisa de marketing é a

identificação, coleta (processo de obtenção de dados), análise e disseminação

(derramamento) de informações de forma sistemática (ordenada) e objetiva (prática),e seu

uso visa a melhorar a tomada de decisões relacionadas à identificação e solução de

problemas e oportunidades em marketing (MALHOTRA, 2001).Em face do seu grande

crescimento, com o decorrer dos anos, a pesquisa de marketing passou a receber muita

importância, tanto por parte de acadêmicos como de profissionais de um modo geral.

As empresas têm executado iniciativas de marketing que induzem a recomendação de

produtos e serviços com o intuito de adquirir e manter clientes. As recomendações

exercem influência sobre a avaliação de produtos e serviços e impactam o processo de decisão

de compra dos consumidores ( Nadeem;, 2011).Com base nos estudos de Siqueira (2005),

são duas visões existentes sobre o que esperar de uma pesquisa de marketing. A primeira é a

busca de segurança no passado sem se aventurar no futuro, no entanto, uma pesquisa nunca

estará 100% completa e atualizada e com isso o administrador terá que tomar uma decisão na

incerteza. Já a segunda visão acredita que o sucesso da pesquisa vai depender muito mais do

modo de pensar do administrador do que uma pesquisa feita de modo eficaz.

A pesquisa de marketing, no entanto, não está limitada a grandes empresas, com grandes

orçamentos e departamentos de pesquisa de marketing. Nas empresas pequenas a pesquisa de

marketing geralmente é conduzida por todos os funcionários e clientes também (KOTLER,

2006 p. 99)

3 METODOLOGIA

A pesquisa de marketing é fundamental para entender as necessidades dos clientes, refinar

seus desejos e identificar as melhores oportunidades no mercado. De acordo com Gil (1999),

pesquisas exploratórias têm como objetivo aprimorar ideias ou descobrir intuições, enquanto

as descritivas buscam descrever características de uma população ou fenômeno e estabelecer

relações entre variáveis. Segundo Churchill e Peter (2003), a pesquisa de marketing conecta o

consumidor ao profissional de marketing por meio de informações. Para este estudo,

utilizou-se a técnica de levantamento, conhecida como pesquisa quantitativa, com um

questionário desenvolvido para obter dados sobre o perfil e comportamento de compra dos

clientes de uma loja de materiais de construção.Kotler (2000, p. 132) destaca que “[...] os
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questionários devem ser cuidadosamente desenvolvidos antes de sua aplicação [...]”, pois a

formulação das perguntas pode influenciar as respostas.

Pesquisa qualitativa e descritiva, na parte quanti - Pesquisa survey com cálculo de amostra a

partir dos relatórios de clientes, colocar nº de clientes no período e mostrar o cálculo com

margem de erro e nível de confiança, na parte quali - análise por observação direta da loja,

redes sociais.A pesquisa foi conduzida por meio de questionários aplicados a diferentes tipos

de clientes onde tivemos 113 respostas, com objetivo de compreender melhor o perfil, as

necessidades e os desejos desse público, a fim de desenvolver estratégias mais eficazes para

atraí-los e fidelizá-los.

4 ANÁLISE DE RESULTADOS

A seguir apresenta a análise dos resultados da empresa estudada.

4.1 Ambiente de marketing

Foi analisado o ambiente de marketing e os principais fatores que interferem nos negócios.

MACRO AMBIENTE MICROAMBIENTE

Fatores econômicos
Crise econômica: Os clientes tendem a
reduzir gastos, priorizando necessidades
básicas e adiando obras.
Inflação: Valores altos nos preços do
material devido a inflação pode reduzir as
vendas, fazendo os clientes buscarem
alternativas mais baratas ou adiar obras.
Altas taxas de juros: Com as taxas de juros
elevadas, o custo do crédito aumenta e
desincentiva consumidores e empresas a
tomarem empréstimos para construção e
reformas.

Fornecedores: relações sólidas podem
garantir melhores condições de pagamentos,
descontos e transportes de materiais.
Clientes: A satisfação e as necessidades dos
clientes têm um impacto direto nas estratégias
e decisões da empresa.
Concorrentes:A análise da concorrência é
essencial para que a empresa desenvolva
estratégias de diferenciação, precificação e
posicionamento no mercado.
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Fatores Culturais
Produtos adequado ao gosto gaúcho:
estar atualizado com produtos de
engenheiros, arquitetos,
eletricistas,encanadores e demais
profissionais.

Fatores Climáticos
pode influenciar na escolha de um produto
adequado e resistente para cada região, as
temperaturas extremas,umidade,ventos fortes
e outros eventos climáticos podem aumentar
a demanda de vendas dos materiais.

Fatores Políticos
O aumento da carga tributária sobre
materiais de construção eleva os custos para
clientes e empresas, tornando os projetos de
construções e reformas mais caras.

4.2 MATRIZ SWOT

Essa análise ajuda a empresa a identificar áreas de melhoria e estratégias para aproveitar suas

vantagens e mitigar riscos.

__________________________________________________________________________________________
Projeto de Aperfeiçoamento Teórico e Prático – Bagé – RS – Brasil 10



4.3 Gráficos

Os gráficos analisados pela na empresa de materiais de construção são essenciais para

interpretar dados relevantes, auxiliando na definição de estratégias e na tomada de decisões

mais assertivas.Dentre os diversos temas que podem servir como base para o

desenvolvimento das práticas diárias de uma empresa, este foi escolhido por sua relevância

para o bom funcionamento da organização. Conhecer o perfil do público consumidor e

mapear seus hábitos de compra é fundamental, servindo como alicerce para o planejamento

estratégico. A seguir, apresentamos os resultados de uma pesquisa realizada com os clientes

da empresa:
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56,6% dos consumidores já concluíram a reforma.

32,7% estão com a reforma em andamento.

10,6% ainda não começaram ou estão com a reforma parada.

Tintas:74,3% Estruturas:73,5%. Aberturas:73,5%. Coberturas:69,9%. Revestimentos: 65,5%.

Instalações elétricas: 65,5%. Louças e metais: 59,3%.
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A empresa é amplamente reconhecida por oferecer os melhores preços em materiais de

construção na cidade: 69,9% concordam totalmente, 15% concordam parcialmente, 8% estão

neutros, 2% discordam parcialmente e 5,3% discordam totalmente.

A empresa se destaca pelas condições de pagamento e parcelamento, com 69,9% dos clientes

concordando totalmente, 23,9% concordando parcialmente, 5,3% neutros e apenas 0,9%

discordando parcialmente.
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Aos produtos de excelentes marcas e com muita qualidade, 80,5% concordo totalmente, 15%

concordo parcialmente, 1,8% nem concordo e nem discordo e 2,7% discordam parcialmente.

A principal razão para os clientes escolherem a empresa é sua tradição e credibilidade no

mercado de Bagé: 73,5% concordam totalmente, 18,6% concordam parcialmente, 4,4% estão

neutros e 3,5% discordam parcialmente.
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A pronta entrega dos produtos foi um dos principais motivos para os clientes comprarem na

empresa: 77% concordam totalmente, 17,7% concordam parcialmente, 3,5% estão neutros e

1,8% discordam parcialmente.

A loja de materiais de construção é considerada a que oferece a maior variedade de pisos e

porcelanatos em Bagé, com 70,8% dos clientes concordando totalmente, 15,9% concordando

parcialmente, 8% neutros, 3,5% discordando parcialmente e 1,8% discordando totalmente.
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O setor de vendas é altamente avaliado pelo atendimento, com 79,6% dos clientes

concordando totalmente, 14,2% concordando parcialmente, 5,3% neutros e 0,9% discordando

parcialmente.

O atendimento no setor de entregas foi considerado excelente por 77,9% dos clientes, 15,9%

concordam parcialmente, 4,4% estão neutros e 1,8% discordam parcialmente.
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O atendimento pelo WhatsApp, reconhecido pela rapidez e eficiência, obteve a seguinte

avaliação: 77,9% concordam totalmente, 12,4% concordam parcialmente, 6,2% estão neutros,

2,7% discordam parcialmente e 0,9% discordam totalmente.

A mudança no local dos móveis projetados, agora junto ao setor de acabamentos, foi bem

recebida por 58,4% dos clientes, enquanto 11,5% já sabiam, mas não tinham interesse em

realizar projetos no momento, e 30,1% não estavam cientes dessa novidade.
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A pesquisa revelou que 63,7% dos participantes têm interesse em acompanhar a loja nas redes

sociais e aproveitar as promoções, enquanto 36,3% não demonstraram esse interesse.

De acordo com a pesquisa, 98,2% dos entrevistados afirmaram que recomendariam a loja para

amigos ou familiares, enquanto apenas 1,8% disseram que não o fariam.
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Na obra ou reforma foram compradas em outras lojas da cidade, 52,2% Sim e 47,8% Não.

MÉDIA 50,80 MODA 67 MEDIANA 50,5

MÉDIA 12,72 MODA 5,000 MEDIANA 6,000
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5 CONCLUSÃO

A análise do ambiente de marketing destaca a importância dos fatores internos e externos na

criação de estratégias empresariais eficazes. Elementos como aspectos econômicos, culturais,

climáticos e políticos do macroambiente, juntamente com a atuação de clientes, concorrentes

e fornecedores no microambiente, exigem constantes adaptações para garantir o sucesso. A

integração dos 4 Ps do marketing com abordagens modernas, como os 4 Cs e estratégias

digitais, é essencial para agregar valor ao consumidor e atingir os objetivos organizacionais.A

pesquisa realizada com os clientes de uma loja de materiais de construção, por meio de

métodos quantitativos e qualitativos, revelou perfis, comportamentos e necessidades que

permitiram à empresa ajustar suas estratégias de marketing. A análise demonstrou que a

maioria dos consumidores está satisfeita com os produtos e serviços oferecidos, o que

possibilita à empresa aprimorar a experiência do cliente e fortalecer a fidelização, além de

manter a competitividade em um mercado desafiador. O estudo também evidenciou o perfil

socioeconômico dos clientes, permitindo à empresa adaptar suas estratégias para diferentes

faixas de renda, atendendo de forma mais eficiente seus diversos segmentos de público. Um

ponto crucial identificado foi a ênfase da empresa no atendimento ao cliente, visto como um

diferencial essencial para a satisfação do consumidor. A busca constante por um atendimento

perfeito é um fator-chave para que os clientes sintam suas necessidades plenamente atendidas,

possibilitando à empresa coletar feedbacks valiosos e ajustar continuamente suas práticas para

atender melhor seus consumidores.
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