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RESUMO

Esta investigacdo teve como objetivo realizar um estudo de caso para analisar e propor medidas
interventivas ao planejamento estratégico de marketing de uma empresa do setor de mdveis
planejados do Alto Paraopeba (Minas Gerais). Foi empreendida uma pesquisa aplicada e quali-
quantitativa. Os dados foram obtidos em entrevista semiestruturada, observagdo ndo
participante e rede social, sendo interpretados por intermédio da andlise de contetido. A
marcenaria (local da pesquisa) destaca-se pelo acabamento e custo-beneficio dos mdveis, pela
entrega rapida, pela localizagdo da empresa e pelo posicionamento no Instagram. Porém,
apresenta fragilidades: auséncia de inovagdo, limitado espag¢o interno na organizagdo e
comunicagdo distante do consumidor no Instagram, devido a auséncia de planejamento. Assim,
foram propostas medidas interventivas para atenuar as lacunas e gerar valor para os clientes do
negocio. Apesar das limita¢des inerentes a generalizagdo dos resultados, o estudo contribui ao
propor melhorias praticas para o contexto analisado e ao fomentar o desenvolvimento de

pesquisas futuras no setor.

Palavras-chave: Planejamento estratégico de marketing; Microempreendedor individual;

Setor moveleiro; Moveis planejados.



ABSTRACT

This investigation aimed to conduct a case study to analyze and propose intervention measures
for the strategic marketing planning of a custom furniture company in the Alto Paraopeba region,
Minas Gerais, Brazil. An applied, qualitative—quantitative study was carried out. Data were
collected through a semi-structured interview, non-participant observation, and social media
analysis, and were interpreted using content analysis. The joinery workshop (research site)
stands out for the quality of its finishing and cost—benefit ratio, fast delivery, company location,
and positioning on Instagram. However, it presents weaknesses, such as a lack of innovation,
limited internal organizational space, and distant communication with consumers on Instagram
due to lack of planning. Accordingly, intervention measures were proposed to mitigate these
gaps and generate value for the company’s customers. Despite the inherent limitations
concerning the generalizability of the findings, this study makes a meaningful contribution by
advancing practical improvements within the analyzed context and by fostering further research

in the sector.

Keywords: Strategic marketing planning; Sole micro-entrepreneur; Furniture Market; Custom

furniture.
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1 INTRODUCAO

No quadro mercadolégico atual, marcado pela globalizacdo e expansdo tecnoldgica,
empresas de praticamente todos os segmentos deparam-se com um ambiente altamente
competitivo e, nesse sentido, precisam tracar estratégias que as destaquem diante de seus
concorrentes (Oliveira, 2023a). Corroborando essa percepc¢do, Santos (2020) afirma que o
contexto histérico mencionado evidenciou o acirrado e constante crescimento do cendrio
competitivo, exigindo das organiza¢des um esfor¢o no desenvolvimento de estratégias que
criem e sustentem diferenciais competitivos.

Para Martins (2022), o setor moveleiro do Brasil ndo saiu ileso dos efeitos
impulsionados pela globaliza¢do, uma vez que, em virtude da ampla competitividade, as
empresas se veem diante de oportunidades e de desafios, buscando novas formas de atender as
demandas de consumo e, consequentemente, de alcangar objetivos organizacionais. Conforme
defende Martins (2023), a concorréncia no ramo de moveis planejados costuma ser determinada
por elementos, como criatividade no design, exceléncia dos materiais, eficacia na fabricagio e
servigo ao cliente. Além disso, o autor salienta também que as tendéncias em tecnologia e
sustentabilidade podem influenciar o mercado.

Assim sendo, compreende-se que, quando se trata de mdveis planejados, para além da
qualidade do produto, é imprescindivel atengdo em relacdo a como as ofertas sdo entregues e
comunicadas ao consumidor/cliente. Por isso, nesta andlise, foi adotado o composto de
marketing como lente analitica, j4 que, embora a natureza tradicional, o modelo de 4Ps (produto,
praga, promocgdo, preco) ¢ uma relevante ferramenta para os profissionais de marketing
modernos (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021).

O composto ou mix de marketing pode ser definido como “o conjunto de ferramentas
taticas de marketing - produto, prego, praca, promog¢do - que a empresa combina para gerar a
resposta que deseja no mercado-alvo” (Kotler; Armstrong, 2015, p. 57). Baseando-se em Kotler
e Armstrong (2015), entende-se que bens e servigos (produtos) sdo disponibilizados em um ou
mais canais (praga) e comunicados ao clientes-alvo (promog¢ao), os quais precisam despender
dinheiro para adquiri-los (preg¢o).

Dessa maneira, a busca pela diferenciagéo e pelo alcance de vantagens competitivas no
setor moveleiro, por meio de estratégias de marketing, torna-se essencial para a sobrevivéncia
das empresas nesse segmento. Com base nisso, a presente pesquisa orientou-se a partir da
seguinte pergunta-problema: Qual € o papel do planejamento estratégico de marketing na

diferenciagfo e criacdo de vantagens competitivas para os microempreendedores individuais do
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setor de moveis planejados no Alto Paraopeba (MG)?

O objetivo do estudo foi realizar um estudo de caso para analisar e propor medidas
interventivas ao planejamento estratégico de marketing de uma empresa do setor de méveis
planejados do Alto Paraopeba (Minas Gerais). A organizagdo em questdo é uma microempresa
com atuac¢do no mercado superior a cinco anos. O proprietdrio dela a percebe como fonte ndo
somente de autonomia e de realizacdo profissional, mas também de seguranca financeira para
a propria familia.

Esta analise se justifica, pois traz contribui¢des tedricas no campo de estudos que
pesquisa o planejamento estratégico de marketing e o mix de marketing como ferramentas
competitivas para os microempreendedores individuais do setor de moveis planejados, tendo
como recorte geografico a regido do Alto Paraopeba, localizada no estado de Minas Gerais
(MG). Ademais, tem relevancia pratica, porque propds medidas interventivas que podem ser
aplicadas em organiza¢des do setor, visando a melhorar o posicionamento competitivo dos
microempreendedores no mercado regional.

O estudo estd organizado em cinco sec¢des, incluindo a Introdugdo. Nas seguintes,
apresentam-se respectivamente o Referencial Tedrico, a Metodologia, perpassando a
classificagdo da pesquisa quanto aos fins, ao objetivo, a abordagem, as técnicas e a delimitagdo
dos instrumentos de coleta e da técnica de analise de dados, € a Analise de Dados. Por fim, sdo

expostas as Consideragdes Finais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta se¢do, serdo descritos os principais conceitos que orientaram a construgdo do
estudo, servindo de base para a analise de dados. Assim sendo, serdo abordados: planejamento

estratégico de marketing, microempreendedor individual e setor moveleiro (méveis planejados).

2.1 Planejamento estratégico de marketing

Nesta subsecdo, expde-se a nogdo de “planejamento estratégico de marketing” assumida
para o estudo. Segundo Almeida e Oliveira (2020), contemporaneamente, as empresas
enfrentam um cendrio volatil, caracterizado pela constante mudanga e presenca de incertezas,
o que torna a tomada de decisdo um desafio. Semelhantemente, Oliveira (2023a) defende que,
na atual era de mercados globalizados, a administrag¢do de processos pautada em uma estratégia
solida e em um planejamento eficaz emergiu como um elemento crucial de competitividade
para as empresas em variados campos industriais ao redor do globo.

Nesse quadro, o planejamento estratégico surge como um campo essencial para a
garantia da sobrevivéncia das organiza¢des em ambientes turbulentos e altamente competitivos.
Para Oliveira (2023b), o planejamento estratégico ¢ o método gerencial que oferece uma
estrutura para determinar a melhor direcdo a ser seguida pela empresa, buscando maximizar a
combinagdo entre os elementos internos - que podem ser controlados - e os elementos externos
- que ndo podem ser controlados -, com o intuito de promover uma atuagdo inovadora e
diferenciada.

Para o mesmo autor, a implantagdo de um planejamento estratégico centrado na
realidade da empresa € capaz de proporcionar conhecimentos acerca das formas de melhor
utilizar seus pontos fortes, de eliminar ou adequar seus pontos fracos, de usufruir as
oportunidades externas e de evitar as ameacas externas. Sendo assim, a andlise sistematica
dessas dimensdes pode ser a chave para o alcance do sucesso que as empresas almejam e, em
outras palavras, para a sobrevivéncia delas em ambientes cada vez mais competitivos.

Diante desse cenario que evidencia a importancia de um planejamento centrado nos
objetivos empresariais, uma drea ganha grande destaque por seu papel estratégico na
comunicacdo da identidade da marca para os clientes e os potenciais consumidores: o marketing.
Conforme Lucceshi (2022), o planejamento estratégico de marketing caracteriza-se como um

processo minucioso e detalhado, que demanda andlises altamente precisas e a constante atengdo
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dos profissionais as mudangas que ocorrem tanto no ambiente interno quanto no externo da
empresa, a fim de orientar agdes assertivas e consistentes.

De acordo com Kvitschal (2023), trata-se de uma base indispensavel para que a empresa
consolide sua presenga no mercado, devendo acompanhar os avangos tecnoldgicos e incorporar
as ferramentas mais atuais para manter sua relevancia. O autor também argumenta que essa
pratica possibilita estabelecer um canal de comunicacdo solido com o publico-alvo,
potencializando o éxito na promog¢do de produtos e no fortalecimento do relacionamento com
os consumidores.

Na perspectiva de Oliveira e Fernandes (2023), as empresas estdo presentes em um
ambiente de negdcios dindmico e, por isso, precisam mapear os ambientes interno e externo
com o proposito de aplicarem, de modo consistente, o planejamento estratégico de marketing.
Entretanto, esse ainda se configura como um obstaculo nas atividades de algumas empresas,
visto que a implementagdo inadequada do planejamento estratégico, a incompreensdo do
cenario de mercado e a falta de ferramentas adequadas para a gestdo do negdcio contribuem
para elevar o numero de pequenas empresas que vao a faléncia no Brasil (Oliveira; Fernandes,
2023).

Em estudo bibliométrico, Corteis (2023) salienta a relevancia da utilizagdo do
planejamento estratégico de marketing em micro e pequenas empresas, com base em obras
publicadas na literatura, tendo em vista que esse mecanismo de gestdo pode favorecer as
organizacdes no sentido de tornd-las mais competitivas e atuantes no mercado. Mesmo
empresas com recursos limitados, como micro e pequenas organizagdes, enfrentam o desafio
de competir com grandes industrias em um mercado cada vez mais acirrado. Nessa realidade,
assim como aponta Costa (2024), torna-se indispensavel selecionar cuidadosamente as
ferramentas de marketing, de modo que cada escolha seja orientada por andlises criteriosas e
alinhada aos objetivos estratégicos, garantindo que os esfor¢os resultem em agdes eficazes para

manter a competitividade e promover o crescimento do negocio.

2.2 Microempreendedor individual

Nesta subsecdo, almeja-se evidenciar aspectos gerais relativos ao microempreendedor
individual (MEI). Segundo Ansiliero, Costanzi e Cifuentes (2024), o microempreendedor
individual é uma categoria composta por trabalhadores autonomos criada a partir de politicas
publicas que objetivavam no territorio nacional promover inclusdo social, formalizar/legalizar

microempreendimentos e fornecer seguranca previdencidria a profissionais autonomos com
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baixa capacidade de contribui¢do. Trata-se de um grupo muito heterogéneo, visto que, como
exposto por Wissmann (2021), ha MEIs em todos os setores da economia, desde servicos e
comércio (onde existe uma concentracdo dessa categoria) até nos setores industrial e
agropecuario.

Dados recentes do Ministério do Empreendedorismo, da Microempresa e da Empresa
de Pequeno Porte, divulgados no “Mapa de Empresas: Relatorio do 2° Quadrimestre de 20257,
indicam que “os MEIs representaram 75,3% de todas as novas empresas abertas, demonstrando
a for¢a e a capilaridade desse modelo. Além disso, correspondem a 52,3% do total de empresas
ativas no pais, com mais de 12,7 milhdes de negdcios em operagdo™ (Brasil, 2025, p. 12). Esses
numeros ndo somente demonstram a necessidade de valorizagdo dos microempreendedores
individuais no cenario econdmico brasileiro, mas também fomentam reflexdes sobre o porqué
de essa categoria ser tdo almejada por trabalhadores autdnomos.

Ansiliero, Costanzi e Cifuentes (2024) defendem que o MEI, em comparacdo aos
empreendedores de pequenas, de médias e de grandes empresas, tem obrigacdes legais,
administrativas e contdbeis, em termos de procedimentos, simplificadas. Muitas vezes, aderir a
essa categoria representa uma forma de profissionais autonomos sentirem-se mais amparados
pela figura do Estado, tendo em vista que, como argumentado por Wissmann (2021), com a
abertura de inscricdo no Cadastro Nacional de Pessoas Juridicas (CNPJ), o MEI tem a
possibilidade de solicitar empréstimos, de criar conta empresarial, de emitir notas fiscais e de
prestar servigos para o governo, além de ter acesso para si e para seus dependentes a direitos,
como aposentadoria, auxilio-doenga e auxilio maternidade.

Para se abordarem especificamente questdes relacionadas aos desafios - em se tratando
do planejamento estratégico em marketing - enfrentados pelo microempreendedor individual, é
preciso fazer uma ressalva. Nesse sentido, pesquisas que se propdem a analisar essa tematica
precisam levar em consideragdo que o empreender por oportunidade é, majoritariamente,
presente em paises desenvolvidos, j& nos paises subdesenvolvidos observa-se o
empreendedorismo por necessidade, o qual € caracterizado como uma possibilidade de geragdo
de renda e de atenuagdo do desemprego (Pereira, Galvdo, Matias, 2021). Assim sendo, estudos
que lidem com o MEI ndo podem desconsiderar aspectos sociais € econdmicos vigentes na

realidade brasileira.
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2.3 Setor moveleiro (moveis planejados)

Nesta subse¢fo, objetiva-se uma contextualiza¢do sobre o setor moveleiro no Brasil.
Conforme apresenta Filho e Moreira (2020), a industria moveleira representa, certamente, uma
das mais antigas do mundo e surge em decorréncia do processo de crescimento das cidades,
intensificado posteriormente pela Revolugdo Industrial, o que estimulou a producdo em larga
escala, conferindo um carater mais industrial e menos artesanal aos méveis fabricados. Silva,
Filho e Silva (2021) salientam que a induastria moveleira ¢ constituida por uma pluralidade de
processos de producdo, isto é, implica a gestdo de diferentes matérias-primas e de diferentes
produtos finais. Os autores expressam que, no setor em questdo, significativa parte do valor de
produgdo ¢ gerada por moveis feitos de madeira, os quais podem ser retilineos (produzidos a
partir de painéis compensados) ou torneados (produzidos a partir de madeira maciga).

Quando se trata especificamente do segmento de moéveis planejados, Martins (2022)
expressa que, devido a conjuntura atual, a produgdo deles tem ganhado mais visibilidade,
indicando que o setor continua competitivo em termos relativos. Esse destaque € impulsionado,
para o autor, pelo foco do mercado imobiliario na construgdo de apartamentos pequenos, onde
os moveis precisam se adaptar as novas dimensdes; além disso, a demanda crescente dos
consumidores por produtos personalizados faz com que os empresarios desejem investir, cada
vez mais, no setor de moveis planejados.

No Brasil, o setor moveleiro - concentrado nas regides Sul e Sudeste - importa e exporta
seus produtos e € caracterizado por uma extensa diversidade no que diz respeito ao tamanho,
aos tipos de mercado que atende e aos produtos ofertados, abrangendo ndo somente grandes
empresas, mas também microempresas familiares (Filho; Moreira, 2020). Apesar desse
proeminente potencial mercadologico, Mendonga (2023) ressalta que a industria de moveis
enfrenta desafios significativos, sobretudo no setor de mdveis planejados, como a necessidade
de desenvolver projetos sob medida para satisfazer os clientes e assegurar a presenga de
profissionais qualificados para a entrega e a montagem dos moveis.

No territorio nacional, segundo a Associagdo Brasileira das Industrias do Mobilidrio, em
2024, a industria de modveis e colchdes faturou R$91.557 bilhdes, empregou, direta e
indiretamente, 282.724 trabalhadores e produziu 319.092 milhdes de pegas, especificamente
méveis de madeira macica, painéis e chapas (Abimoével, 2025).! Esses niimeros apresentam a

relevancia do setor para a economia brasileira e reforcam a importancia de pesquisas que

! Informagdes disponiveis no site da Abimoével. Disponivel em: https://abimovel.com/capa/dados-do-setor/.
Acesso em: 18 nov. 2025.
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investiguem o planejamento estratégico de marketing no ramo, buscando identificar praticas
que possam auxiliar MEIs a no s6 atenderem a demanda por moveis personalizados, mas

também se posicionarem no mercado de forma competitiva ao longo do tempo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa realizada trata-se de um estudo de caso. Para Yin (2001), esse tipo de método
de pesquisa volta-se ao estudo aprofundado de um determinado objeto ou situagdo da realidade.
Quanto a abordagem e a natureza, a investigagdo se caracteriza como quanti-qualitativa e
descritiva. Segundo Brasileiro (2016), os estudos quanti-qualitativos sdo aqueles que se
concentram na interpreta¢do qualitativa e quantitativa dos dados, articulando sentidos,
significados e informagdes numericamente expressas.

A natureza descritiva, de acordo com Prodanov e Freitas (2013), envolve observar e
descrever fatos sem manipula-los, registrando particularidades, atributos e especificidades, por
meio de entrevista e de observagdo, por exemplo. O estudo aplicado (Gil, 2008) foi realizado
em uma empresa de moveis planejados localizada no Alto Paraopeba (MG), doravante
intitulada Marcenaria Carvalho (nome ficticio). Para a andlise proposta nesta investigacio,
foram utilizadas ferramentas estratégicas, como as Cinco For¢as de Porter, a Matriz SWOT e o
Quadro SW2H.

O negocio enquadra-se como uma microempresa familiar e que estd no mercado ha mais
de cinco anos. O proprietario ndo dispde de conhecimentos formais e de formacdo (académica
ou profissional) em Administracdo ou drea similar, o qual também exerce a fungdo de produgdo
e concebe o empreendedorismo como uma alternativa para o alcance de liberdade financeira e
profissional, além de fonte de sustento da propria familia.

Para a coleta dos dados, foi realizada uma triangulacdo metodoldgica, a partir de
observagdo ndo participante, entrevista semiestruturada e analise de documentos (Gil, 2008). A
entrevista foi realizada com o proprietario da empresa, tendo essa duragdo de uma hora. Buscou-
se, na intera¢do com o participante, compreender como ele concebe o planejamento estratégico
relacionado ao marketing, se o conhece e em que medida aplica-o na propria empresa. Dessa
forma, o entrevistado respondeu questdes relacionadas a sua atua¢do como empreendedor, a
entrada no setor de moveis planejados, a concorréncia, ao relacionamento com clientes e
fornecedores, as estratégias de comunicac¢do (promogao), a precificacdo de produtos/servigos,
entre outros. O roteiro continha 13 perguntas e foi elaborado com base nos 4Ps e nas Cinco
Forgas de Porter.

Na observacdo, os pesquisadores da presente pesquisa acompanharam as atividades do
proprietario do imdvel (microempreendedor participante do estudo), a estrutura da organizagdo
e as rotinas de produgdo, buscando imergir no ambiente de analise, mapeando possiveis forcas

e fraquezas (analise ambiental interna) do setor de marketing da empresa, tendo como lente
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analitica o modelo dos 4 Ps.

A observagdo ocorreu por meio de uma visita na empresa, com duragdo de uma hora,
dividida em trés momentos de 20 minutos (Parte I - Primeiras impressdes, Parte II - Adentrando
na organizacdo e Parte III - Observando os aspectos produtivos), na qual os pesquisadores
registraram suas percepg¢des em um bloco de notas fisico, considerando respectivamente: (I) a
fachada e a localizag@o da empresa, (II) tamanho, iluminagdo, ventilagao, acustica, limpeza do
espaco fisico, disposicdo de moveis e de maquinas, layout da area administrativa (escritdrio) e
da area de produgdo (galpdo) e armazenamento das matérias-primas e (III) estado das maquinas
e dos equipamentos, fluxo de producdo, qualidade e acabamento dos moéveis planejados e
atendimento ao cliente (relacionamento).

Quanto a analise de documentos, foram selecionados os perfis do Instagram de quatro
organizacdes, além da Marcenaria Carvalho, que atuam no ramo de moéveis planejados em uma
cidade do Alto Paraopeba (MQG), as quais receberam os nomes ficticios: Marcenaria Pau-Brasil,
Marcenaria Mogno, Marcenaria Sucupira e Marcenaria Ipé. Para a interpretagdo dos dados
obtidos nas diferentes fontes, executou-se a Analise de Conteudo de Bardin (2020). O
documento com a transcri¢do da entrevista e os registros da observacdo e das redes sociais de
cinco empresas do setor de moveis planejados foi submetido a uma leitura flutuante, na qual os
trechos e os elementos pertinentes ao objetivo da pesquisa foram destacados e nomeados.

O codigo associado as falas do entrevistado seguiram a seguinte padronizag¢do: MEI -
Microempreendedor Individual (caracterizagdo do participante), P - pergunta do roteiro de
entrevista, associado ao respectivo numero, e T - trecho do depoimento selecionado, também
seguido de um numero identificador. No excerto “Eu acho que é um setor muito bom, d&4 muito
dinheiro assim [...]. Ndo tem muita concorréncia, eu acho que tem tanto servigo que eu acho
que nem tem esse tanto, essa tanta competitividade” (MEILP3.T1), interpreta-se o
Microempreendedor Individual na pergunta niimero trés no primeiro trecho de sua resposta
disse.

Ressalta-se que a pesquisa foi submetida e aprovada pelo Comité de Etica em Pesquisa
do Instituto Federal de Minas Gerais (IFMG) via Plataforma Brasil (CAAE
88875825.5.0000.0293).
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesta secdo, tendo em vista o objetivo descrito no estudo, serdo apresentados e
analisados os dados coletados. Adotaram-se como categorias para a Andlise de Conteudo
(Bardin, 2020): andlise qualitativa de concorrentes e analise quantitativa de concorrentes
(andlise da concorréncia), rivalidade entre concorrentes, ameaca de novos entrantes, poder de
negocia¢do dos fornecedores, poder de barganha dos clientes, ameaga de produtos substitutos
(5 Forgas de Porter) e forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas (Matriz SWOT). Em seguida,
serdo sugeridas medidas interventivas, a fim de que a Marcenaria Carvalho torne-se mais

competitiva no mercado.

4.1 Analise da concorréncia

Sdo sintetizados nos quadros seguintes dados da andlise do Instagram de cinco
organizac¢des concorrentes, dando énfase a Marcenaria Carvalho (foco do estudo de caso). O
proposito da comparagdo entre empresas atuantes em um mesmo setor € em um mesmo espago
geografico (regido do Alto Paraopeba - Minas Gerais) consiste em uma estratégia para

identificar competéncias e fragilidades na gestdo da rede social.

Quadro 1 - Andlise qualitativa de concorrentes (18/10/2025)

Item de Marcenaria Marcenaria | Marcenaria Marcenaria Marcenaria
analise Carvalho Pau-Brasil Mogno Sucupira Ipé
D’;‘: ;Z‘:gla" jan/2019 abr/2020 jul/2020 set/2024 nov/2015
N. de 7.855 1.396 2.155 977 16.100
seguidores
N. de~ 317 308 422 53 701
publicacdes
l:)?ltl?lilég:;;: 04/09/2025 07/10/2025 15/09/2025 16/10/2025 08/10/2025
Segmento em Frase marcante,
Segmento que atua numero de
em que atua (Moveis Sloean da contato para
Segmento em que (Mboveis), planejados, mi rea orcamento,
atua slogan da moveis local d’e link para
Apresentacio | (Produto/Servigo), marca, convencionais atuacio retirada de
(informagdes enderego da data de e decoracdo), link gar; davidas via
na biografia) empresa, criagdo da | frase marcante con tat% or Whatsapp (o
link para contato marca, que apresenta meio do l; ite link direciona o
via Whatsapp. endereco, o0 tempo em Jda empresa cliente para
link para que esta no presa. uma pagina de
Whatsapp. mercado, escolha na qual
cidade, ele informa




link para segmento e
contato via cidade para
Whatsapp. atendimento).
Moveis e
ambientes,
depoimento Moveis Méveis
de clientes, | convencionais, .
- planejados ou
o processos de decoragdo, L
Moveis e fabricacio roietos convencionais,
Resumo dos ambientes, a¢do, projetos, Ambientes itens do varejo
evolugdo dos design de .
destaques exemplos: méveis ambientes para os que também
(categorias) roupeiro, quarto, ’ moveis. ofertam,
. (durante enderego,
banheiro, etc. . o . campanhas em
projeto e moveis para datas
apos cada .
. N . comemorativas.
instalag@o ambiente.
nos
ambientes).
(i) Perfil (i) Perfil .
. . . i) Perfil
comunica comunica (i) Perfil c(o)nnfniéa
(i) Perfil tradigdo e elegéncia e comunica e
. . . criatividade;
comunica confianga, sofisticagdo; | modernidade e (ii) Uso de
profissionalismo e | salientando (ii) confianga; memes e de
modernidade; atuagdo Publicacdes (ii) Uso de contetidos de
(ii) Uso de fotos "desde valorizam a videos curtos humor-
Analise do dos proprios 2009"; equipe de apresentando (iii) ’
Jfeed moveis (ii) colaboradores os méveis -
. s . ) Publicacdes
produzidos; Publicacdes e os clientes; planejados; mostram 4 loia
(iii) Produtos destacam (iii) Oferta de | (iii) Oferta de fisica. os )
apresentam como projetos servicos mais moveis rodu t(;s o
foco a estética e a feitos e amplos, como | convencionais, p dono do
qualidade. comunicados | decoracdo e além dos o
. . negocio e a
aos design de planejados. s
. Lo familia dele.
seguidores. interiores.

Fonte: Autoria propria.
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Partindo de uma andlise qualitativa de concorrentes, os dados revelam que algumas
empresas do setor de moveis planejados - em uma cidade especifica do Alto Paraopeba (MG) -
estdo utilizando o marketing digital (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2020), por meio de estratégias
no Instagram que articulam posicionamento de marca, organizacdo visual do perfil e
relacionamento com o publico-alvo. Esses negdcios utilizam diferentes ferramentas de
promogao na rede social, assumindo uma comunicac¢do que pode ser mais proxima aos clientes
(Marcenaria Ipé e Marcenaria Mogno) ou mais distante.

A Marcenaria Carvalho (local da pesquisa) transmite uma imagem de profissionalismo
na rede social em questdo, todavia a postura de interagdo com os seguidores pode ser
caracterizada como pouco humanizada. Esse ¢ um obstaculo a ser superado, pois, como
afirmam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2020, p. 140), marcas socidveis “[...] ndo temem
conversar com os consumidores. Elas escutam seus clientes, bem como as conversas entre eles”.

Assim, ¢ desejavel que a empresa elabore e coloque em pratica estratégias de promocdo que
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favorecam, ainda que em longo prazo, um didlogo mais pessoal e direto com os clientes e

potenciais clientes, bem como vinculos emocionais mais so6lidos.

Tabela 1 - Andlise quantitativa de concorrentes (18/10/2025)

Média de publicagdes ao ano

Empresa Publicacées Tempo (anos) Publicac¢des/ano =
Carvalho 317 6,8 47
Pau-Brasil 308 5,5 56
Mogno 422 5,2 81
Sucupira 53 1,1 48
Ipé 701 9,9 71
Interpretacio

Mais ativa: Marcenaria Mogno (=81 publica¢des/ano)
Menos ativa: Marcenaria Carvalho (=47 publica¢gdes/ano)

Engajamento (crescimento do perfil ao ano)

Empresa Seguidores Tempo (anos) Seguidores/ano =
Carvalho 7.855 6,8 1155
Pau-Brasil 1.396 5,5 254
Mogno 2.155 5,2 414
Sucupira 977 1,1 888
Ipé 16.100 9,9 1626
Interpretacio

Crescimento mais forte: Marcenarias Ipé e Carvalho, acima de 1.000 seguidores/ano
Marcenaria Sucupira mostra bom inicio (quase 900/ano)
Marcenarias Pau-Brasil e Mogno crescem mais lentamente

Efici€ncia por postagem (Média de seguidores gerados por publicacio)

Empresa Seguidores Publicacoes Seguidores/ publica¢io =
Carvalho 7.855 317 25
Pau-Brasil 1.396 308 5
Mogno 2.155 422 5
Sucupira 977 53 18
Ipé 16.100 701 23
Interpretacgao

Maior eficiéncia: Marcenaria Carvalho (=25 seguidores por publicagdo)
Marcenaria Ipé também tem alto desempenho (=23 seguidores/publicaco)
Marcenarias Pau-Brasil e Mogno tém taxas baixas (=5 seguidores/post)

Fonte: Autoria propria.

Partindo de uma andlise quantitativa de concorrentes, nota-se que a Marcenaria
Carvalho, ainda que nfo seja a empresa que mais se destaque em relagdo ao numero de
publicacdes, apresenta um desempenho satisfatério no Instagram. Apesar de postar menos ao
longo do ano (aproximadamente 47 publicagdes anuais), ha um ganho expressivo de seguidores
(aproximadamente 1155 seguidores por ano), o que d4 indicios de melhor eficiéncia por
postagem, uma vez que cada conteudo publicado consegue atrair, aproximadamente, 25 novos

seguidores. Diante disso, percebe-se que os conteudos publicados na rede social pela
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organizacdo, embora pouco frequentes, engajam o publico e despertam nele algum tipo de

interesse.

4.2 Analise das Cinco Forcas de Porter

Com o intuito de se compreender a competitividade no setor de mdveis planejados em
uma cidade especifica, foi utilizado o modelo das Cinco Forcas de Porter, a fim de
complementar a analise documental, isto €, a comparagdo quantitativa e qualitativa entre
empresas concorrentes do ramo. O modelo é descrito por Junior (2022) como uma ferramenta
capaz de indicar fatores que podem dificultar ou facilitar a obtenc¢do de lucro em um mercado,
considerando, na formulagdo de estratégias, para além dos concorrentes diretos, compradores
(clientes), fornecedores e produtos/servigos substitutos.

Na categoria “rivalidade entre concorrentes™, o entrevistado comentou: “Eu acho que ¢é
um setor muito bom, d4 muito dinheiro assim [...]. Ndo tem muita concorréncia, eu acho que
tem tanto servi¢o que eu acho que nem tem esse tanto, essa tanta competitividade” (MEL.P3.T1).
O relato indica que o setor de méveis planejados na regido na qual a empresa dele estd situada
apresenta uma baixa rivalidade devido a demanda elevada. Em contraste a visdo do
microempreendedor, na andlise documental, percebeu-se que existem - pelo menos - quatro
empresas concorrentes ativas na mesma cidade, cada uma com um posicionamento de mercado
distinto. Algumas delas aplicam estratégias de promocdo mais agressivas com foco na atragéo
dos clientes, adotando a postura de diferenciacdo descrita por Kotler e Armstrong (2015, p. 592),
segundo a qual “[...] a empresa se concentra na criacdo de uma linha de produtos e de um
programa de marketing extremamente diferenciados, assumindo o papel de lider de qualidade
no setor”.

Na categoria “ameaca de novos entrantes”, o participante expressou: "A gente comegou
sem nada, ndo tinha nem... maquinario nenhum. A gente comegou com uma simples serra"
(MEL.P2.T2). Com base nisso, conclui-se que a barreira de entrada para marcenarias de pequeno
porte é relativamente baixa. Apesar de relatar certa dificuldade para se inserir no mercado,
devido, principalmente, a falta de recursos financeiros, o proprio microempreendedor comenta
ter comeg¢ado com recursos minimos. Nesse sentido, compreende-se que novos concorrentes
podem surgir com investimentos iniciais relativamente baixos, aumentando a competitividade
no setor. Todavia, a facil inser¢do no mercado ndo garante a permanéncia e o destaque dentro
desse ramo de atuag@o, haja vista a necessidade constante de pesquisa de mercado e a acirrada

concorréncia (Oliveira; Fernandes, 2023).
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Na categoria “poder de negociacdo dos fornecedores”, o MEI disse: “Ah, eu busco
melhor prego, né. Ligo para saber do prego, igual eu fago orcamento em trés lugares diferentes
[...] o relacionamento é mais direto mesmo™ (MEI.P4.T1). A fala do entrevistado traz indicios
de que o poder de negocia¢do dos fornecedores é relativamente limitado, ja que o
microempreendedor individual mantém relacionamento objetivo com vérios fornecedores e,
dessa maneira, escolhe aquele que apresenta a melhor oferta, negociando frete e valor de acordo
com a demanda. Assim sendo, ndo ha um vinculo de dependéncia com um unico fornecedor.
Vale evidenciar que a postura do empreendedor dialoga com Kotler e Keller (2012, p. 212) ao
expressarem que “a escolha e a importancia de diferentes atributos variam de acordo com a
situacdo e compra. Confiabilidade de entrega, preco e reputacdo do fornecedor sdo
extremamente importantes para produtos habitualmente pedidos™.

Na categoria “poder de barganha dos clientes”, o microempreendedor salientou: “Os
clientes ja vém, eles ja vém com a ideia do que eles quer” (MEL.P10.T1). O excerto aponta que
o poder de barganha dos clientes ¢, provavelmente, elevado. Na entrevista, o
microempreendedor individual comentou que os proprios clientes apresentam-lhe as
caracteristicas do produto que desejam, negociando prego. Apesar disso, o fato de o MEI ter
uma relagdo com os consumidores proxima, em que eles tém a liberdade de apresentarem o que
esperam dos moveis planejados, é produtivo, visto que, nas palavras de Cobra (2009, p. 23), “¢é
preciso descobrir quais sdo as necessidades e desejos de cada cliente, para saber o que oferecer
para satisfazé-lo, seja por meio de produto ou de servigo. E importante descobrir [...] o que tem
valor para o cliente”.

Na categoria “ameaga de produtos substitutos”, ndo foi possivel identificar nenhum
dado relativo a essa forca no discurso do entrevistado. Isso se justifica, possivelmente, pela falta
de compreensdo do participante acerca do ambiente externo. Corrobora-se essa percep¢do com
o seguinte trecho: “N&o costumo acompanhar tendéncias e acredito que isso ndo interfere ou
faria tanta diferenga ndo” (MEIL.P10.T2). Pode-se apontar como produtos substitutos os
chamados méveis modulados - isto é, aqueles fabricados com tamanhos padronizados. Os
moveis planejados apresentam como principal vantagem a personalizag¢do e o atendimento a
demanda do cliente, como apresenta Martins (2022, p. 3), pois “eles podem ser adaptados,
estando em harmonia com a planta do imével e com o perfil do cliente. Assim, estdo presentes

em um numero cada vez maior de lares e espagos comerciais”.
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4.3 Analise dos ambientes interno e externo

A partir dos dados coletados na entrevista com o microempreendedor individual
proprietario da Marcenaria Carvalho e na observagao realizada pelos pesquisadores na empresa,
bem como na andlise do perfil da organiza¢do em comparacdo com a concorréncia, foi
construida a Matriz SWOT, indicando-se forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas, como se

pode acompanhar na Figura 1.

Figura 1 - Matriz SWOT da Marcenaria Carvalho

Forgas Fraquezas

Produto: falta de inovagdo e desatualizagdo em relagdo as

Produto: acabamento e entrega rapida RN cias t horcads

Rrecoziclisio-beneticio para o consumidor Prego: nao foi identificada nenhuma fragilidade
Praga: localizagdo da empresa em uma regido com intenso fluxo de Praga: pouco espago interno na empresa, falta de acessibilidade
pessoas (centro) as PcDs, auséncia de estacionamento e de iluminagdo e

ventilagdo adequados

Promogao: comunicagéo, no Instagram, distante do consumidor e
auséncia de planejamento para as publicages

Oportunidades P Ameacgas

Recuo nas exportagoes

Promogao: imagem de uma empresa profissional e moderna no
Instagram

Aumento de postos de trabalho formais no setor mobiliario

Recuo nas importagoes

Crescimento do varejo

Baixa barreira de entrada para novos concorrentes
Baixo poder de barganha dos fornecedores

‘Alto poder de barganha dos clientes
Crescente demanda por méveis planejados para compor espagos [
menores

‘lAlta rivalidade no setor

Fonte: Autoria propria.

Na categoria “forcas™, foi possivel notar que a Marcenaria Carvalho apresenta pontos
positivos que a destacam no mercado. Em suma, a empresa oferta produtos que t€ém qualidade
e uma relacdo custo-beneficio atrativa. O MEI disse que “[...] tem muito retorno, pessoas
elogiando, indicagdes, um cliente indica para o outro também” (MEILP5.T1). Os moveis
planejados sdo divulgados no [Instagram, contribuindo para a comunicagdo de um perfil
auténtico e moderno. A organizagdo estd presente em uma regido que facilita o contato com
potenciais clientes, ja que se situa “[...] num ponto bom, bem movimentado, préximo a um

colégio, bem movimentado. T4 no centro da cidade também™ (MEIL.P8.T1).
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Na categoria “fraquezas”, identificaram pontos de melhoria que, atualmente, impedem
a Marcenaria Carvalho de crescer e de se tornar ainda mais competitiva. Dentre eles, destacam-
se: a auséncia de uma postura mais proativa do proprietario para pesquisar tendéncias de
mercado, a falta de um espago fisico mais amplo e, por fim, a inconstancia na frequéncia de
publicacdes no Instagram. Corroborando o exposto, o MEI afirmou “Néao costumo acompanhar
tendéncias e acredito que isso ndo interfere ou faria tanta diferenga ndo” (MEIL.P10.T1) e “O
espago interno € pequeno, € pequeno [...]”" (MEL.P8.T2).

Nas categorias “oportunidades™ e “ameacas”, foi feita uma busca por dados oficiais
sobre o setor de méveis planejados no Brasil. Para tanto, foi selecionado um relatorio recente
produzido e divulgado pela Associagio Brasileira das Industrias do Mobiliario (ABIMOVEL),
intitulado “Conjuntura de Moveis: Edi¢do Dezembro de 2025”. A partir da leitura do documento,
pode-se perceber como oportunidades em Minas Gerais: aumento de 0,93% no numero de
postos de trabalho formais (ref. Outubro/25) e crescimento de 19,1% no varejo em valores, no
més de outubro, em relagdo ao més anterior.

Como visto, também sdo oportunidades o baixo poder de barganha dos fornecedores ¢
a limitada ameaga de produtos substitutos. Martins (2022) ressalta a crescente demanda por
moveis planejados, visando a otimizagdo de espagos cada vez menores, uma vez que essa ¢ a
nova tendéncia do mercado imobilidrio.

Na categoria “ameacas”, no relatério, foram identificadas como ameagas o recuo de 32,4%
nas exportagdes (ref. Novembro/25) e o recuo de 12,7% nas importagdes (ref. Novembro/25),
os quais representam desafios ndo so6 para o comércio externo, mas também para o interno.
Também sdo ameacas alta rivalidade, baixa barreira de entrada para novos concorrentes e alto
poder de barganha dos clientes.

Tozzo, Silva e Spdsito (2022) explicam que o papel da analise SWOT € capturar e dividir
as informagdes do cenario em questdes internas e externas. A partir dessa avaliagdo criteriosa,
a organizacdo consegue determinar quais fatores auxiliam o alcance dos seus objetivos e quais
fraquezas ou ameagas precisam ser superadas, permitindo o desenvolvimento de estratégias
coordenadas que garantam o melhor desempenho organizacional. Assim, tendo conhecimento
das forgas, das fraquezas, das oportunidades e das ameacas, o MEI proprietario da Marcenaria
Carvalho pode compreender o contexto mercadologico em que a sua empresa esta inserida e

direcionar suas ag¢des com vistas & competitividade.
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Nas palavras de Tozzo, Silva e Spoésito (2022), o método SW2H - estrutura-se em torno

de sete questionamentos fundamentais - o qué, onde, quando, por qué, quem, como e quanto -,

permitindo que a organizagdo visualize com clareza as agdes necessarias para a execucdo do

planejamento e a otimizagdo dos seus processos. Lobato e Santos (2023) defendem que essa

ferramenta é essencial para garantir que o gestor disponha das informagdes corretas para a

tomada de decisdes, além de estabelecer pardmetros de qualidade para os servigos que serdo

executados. Dessa forma, a metodologia assegura que as atividades desempenhadas estejam

rigorosamente alinhadas ao alcance das metas e objetivos tracados pela organizagdo. Diante

disso, sdo propostas medidas interventivas para a Marcenaria Carvalho no Quadro 2.

Quadro 2 - SW2H

O qué? Por qué? Onde? Quando? Quem? Como? Quanto?
Analisar os
perfis de
concorrentes
Criar uma Criar identidade | Nas redes diretos e Sem custos
frase simples e | e ser lembrado sociais - MEI indiretos e criar | financeiros,
impactante facilmente pelo | Instagram | Imediato | proprietario uma frase apenas gasto
para as redes cliente e da curta capaz de | de uma hora
sociais WhatsApp Marcenaria transmitir a para
Carvalho identidade da pesquisa e
marca. construcdo
Exemplo: da frase
"Carvalho:
transformando
madeira em
sonhos sob
medida"
Definir dias
Manter a Nas redes MEI fixos para Sem custos
Criar um marcenaria na sociais - proprietario postagens e financeiros,
cronograma de mente dos Instagram Toda da quais conteudos | apenas gasto
postagem seguidores € semana Marcenaria | postar em cada | de cerca de
WhatsApp Carvalho dia. Exemplo: duas horas
Seg (Obra por semana
pronta), Quarta
(Dica), Sexta
(Bastidores)
Fazer Gravar videos Sem custos
publicagdes Obter a curtos, financeiros,
mais confianca dos Nas redes | Uma vez MEI explicando a apenas gasto
diversificadas | clientes e atrair sociais - por proprietario | diferencga entre | de cerca de
(manter as novos Instagram | semana da tipos de MDF duas horas
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publicagdes seguidores e e Marcenaria ou para a
profissionais, potenciais WhatsApp Carvalho demonstrando criagdo do
mas clientes zelo nos conteudo, a
acrescentar acabamentos gravagdo, a
conteudos dos moveis edicdoea
mais postagem
humanizados)
Colocar uma Transmitir
divisdria profissionalismo MEI Usar chapas de | Baixo custo
separando o | no atendimento e proprietario | MDF de sobra financeiro,
escritdrio/local reduzir o Loja fisica | Préximo da ou estrutura uma vez que
de ruido/p6 no més Marcenaria simples de 0 objetivo é
atendimento ambiente de Carvalho Drywall para usar
ao cliente da contato com o isolar uma mesa | materiais de
oficina de cliente de atendimento sobras
producdo
Sem custos
Acompanhar Coletar Analisar o financeiros,
tendéncias do informagdes Site Uma vez MEI relatorio mensal | apenas gasto
setor de estratégias para | Abimovel | pormés | proprietario da Abimovel, de cerca de
moveis identificacfo de da selecionar dados | duas horas
planejados ameagas e de Marcenaria e inseri-los em (tempo de
oportunidades Carvalho planilha leitura e de
construcdo
de planilha)
Sair do aluguel e
conseguir suprir Separar uma
Criar um principais A partir MEI porcentagem
fundo de fraquezas do Conta do Proprietario fixa (ex: 10%) Variavel (%
reserva para a espaco fisico bancaria préoximo da de cada contrato do lucro)
compra ou a atual contrato | Marcenaria | fechado em uma
construcdo de | (estacionamento, Carvalho conta de baixo
um galpéo acessibilidade risco rendendo
proprio para PcDs, 100% CDI.
iluminagéo,
ventilagdo, etc.)
Modernizar, A partir MEI Destinar uma
Criagdo de facilitar e Conta do Proprietario porcentagem Variavel (%
fundo para agilizar a bancaria proximo da fixa do lucro do lucro)
novos produgio dos contrato | Marcenaria mensal (ex: 5-
maquinarios maoveis Carvalho 10%) para uma
planejados conta de
investimento

Fonte: Autoria propria.

Em resumo, as medidas indicadas buscam atenuar as lacunas observadas no local da

pesquisa. A andlise da concorréncia aponta para a necessidade de humanizagao e de organizagao
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dos conteudos publicados pela Marcenaria Carvalho em seu Instagram. A anélise das Cinco
Forgas de Porter revela a urgéncia da criagdo de estratégias para minimizar o poder de barganha
dos clientes e a ameaca de novos entrantes. A Matriz SWOT, por fim, revela a importancia da
realizacdo de adequag¢des no espago fisico da empresa. Com a implementagdo das acdes

sugeridas, espera-se que a Marcenaria Carvalho torne-se mais competitiva no setor.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Nesta pesquisa, foi conduzido um estudo de caso em uma marcenaria situada na regifo
do Alto Paraopeba (Minas Gerais). Por essa razdo, fez-se a analise do planejamento estratégico
de marketing, tendo em vista, sobretudo, o mix de marketing da intitulada Marcenaria Carvalho.
Quantitativamente, o empreendimento foco da pesquisa apresenta um consideravel potencial
no Instagram em relagdo ao numero de ganho de seguidores por postagem (maior eficiéncia
entre os concorrentes). Qualitativamente, o negdcio transmite uma imagem de profissionalismo,
todavia a comunicagdo com os seguidores € relativamente distante e pouco humanizada.

A Matriz SWOT evidenciou que a Marcenaria Carvalho apresenta lacunas e
potencialidades no que diz respeito ao composto de marketing. A empresa se destaca nos
seguintes aspectos: qualidade dos produtos (acabamento), logistica (entrega rapida), custo-
beneficio para o consumidor, localizagdo em uma regido estratégica (intenso fluxo de pessoas)
e posicionamento no Instagram como uma organiza¢do moderna e profissional. Por sua vez,
sdo aspectos para melhoria: inovagdo nos produtos (acompanhamento de tendéncias de
mercado), comunica¢do e planejamentos das publicacdes na rede social e organizacdo e
expansdo do espago fisico.

A analise das Cinco Forgas de Porter explicitou informagdes sobre a competitividade no
setor de mdveis planejados em uma cidade especifica. Assim sendo, notou-se que a rivalidade
entre os concorrentes existe, porém ndo ¢ percebida diretamente pelo microempreendedor
individual participante, o que demonstra auséncia de acompanhamento ou desconhecimento das
marcenarias concorrentes. O entrevistado relatou que a entrada no setor é relativamente facil,
haja vista a necessidade de poucos investimentos iniciais. Além disso, ele comentou que tem
relacionamento com varios fornecedores, isto é, liberdade para negociar e selecionar a melhor
oferta entre eles e um relacionamento proximo aos clientes, escutando e atendendo as
necessidades e os desejos deles.

Diante do exposto, observa-se que o planejamento estratégico de marketing pode ser
uma ferramenta para auxiliar microempreendedores individuais do setor em andlise na
formulagdo de estratégias competitivas. Em especial, a andlise de concorrentes, a analise
ambiental (SWOT) e a andlise das Cinco Forgas de Porter executadas nesta pesquisa permitem
uma compreensdo dos multiplos fatores (internos e externos) que influenciam a gestdo do mix
de marketing (produto, praga, promogdo, preco). Dessa forma, € possivel o diagnodstico de onde
a empresa se encontra, quais sdo as suas limitagdes, 0s seus recursos € as suas competéncias.

Nesse sentido, torna-se factivel estabelecerem-se objetivos e, na sequéncia, metas para atingi-
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los.

Dito isso, amparadas nos dados coletados, foram propostas medidas interventivas com
vistas a amplia¢do das forgas identificadas, a atenuacdo das fraquezas, a exploragdo das
oportunidades e a protecdo contra ameagas, utilizando-se o Quadro SW2H. As agdes sugeridas
reforcam o cardter aplicado da pesquisa e o interesse dos pesquisadores de contribuirem de
forma pratica no contexto analisado, focalizando especialmente pequenas empresas que atuam
no setor de moveis planejados.

Um dado que precisa ser refletido é o desconhecimento do MEI entrevistado sobre o
ambiente externo, que se explica possivelmente pela auséncia de formagdo
académica/profissional sobre gestdo de negocios. O participante exerce varias fungdes em sua
empresa, o que pode dificultar ou impossibilitar o investimento de tempo em estudos dessa
natureza. Sabendo que essa ¢ uma realidade em algumas empresas, dado o quadro social e
econdmico brasileiro, bem como o empreendedorismo por necessidade, urge que seja iniciado
um movimento de conscientizagdo e de formagdo de microempreendedores no pais.

E importante mencionar que foi executado um estudo de caso que investigou a realidade
de uma organizagdo do setor de moveis planejados, ainda que tenha sido realizada a analise das
redes sociais de quatro empresas concorrentes, o que impede generalizagdes dos resultados.
Portanto, para uma compreensdo mais fidedigna e aprofundada do ramo de moveis planejados
na regido do Alto Paraopeba (MG), tendo em vista a competitividade de organiza¢des de
pequeno porte, sdo desejaveis pesquisas futuras que se debrucem sobre a andlise do
planejamento estratégico de marketing de outras marcenarias, para que, assim, seja possivel

comparar como diferentes organiza¢des gerenciam os 4 Ps.
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