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1 INTRODUCAO

Este projeto tem como objetivo, aplicarmos os contetidos estudados em sala de aula em
uma determinada empresa e observar se a mesma esta realizando um bom trabalho relacionado
ao marketing geral de sua empresa.Falando um pouco das unidades de estudo envolvidas nesse
projeto temos:

A unidade de estudo Marketing de Servigos e Varejo tem como a finalidade de detectar
possiveis falhas nas dimensdes de qualidade, ou nas estratégias ou nos programas de acdo
escolhidos pela empresa estudada e identificar os fatores que elevariam sua demanda.

A unidade de estudo Pesquisa Mercadologica, tem a finalidade de ver qual tipo de
marketing estratégico utilizado pela empresa para alcangar competitividade empresarial.

A unidade de estudo Marketing Digital tem a finalidade de nos ajudar entender quais
foram as evolugdes que ocorreram ao decorrer de décadas e nos mostrar e qual era estamos
vivendo hoje e entender a importancia dele para o sucesso das empresas.

A unidade de estudo Comportamento do Consumidor tem a finalidade de entender e
acompanhar as mudancas no comportamento dos consumidores da empresa e observar se a
empresa realiza mudancas constantemente se preciso for, para poder atender as necessidades dos
clientes sempre de forma que gere satisfacao a eles e poder alcancar resultados sempre positivos.

A unidade de estudo Gestao do Composto de Marketing tem a finalidade de estudarmos
se a empresa possui elaboracdo de estratégia e mix para cliente, se realiza desenvolvimento de
estratégia de seus produtos, de seus precgos, se realiza gerenciamento de canais integrados, e se

utiliza comunica¢do em massa.



UN

. CENTRO UNIVERSITARIO OCTAVIO BASTOS
2 DESCRICAO DA EMPRESA

A Havan ¢ uma empresa brasileira do setor varejista, com sua matriz instalada em
Brusque, no estado de Santa Catarina. A empresa ¢ conhecida pelas suas lojas com fachadas
similares a da Casa Branca e pelas réplicas da Estatua da Liberdade instaladas na frente da
maioria das suas filiais. Foi fundada como uma pequena loja de atacado de tecidos no dia 26 de
junho de 1986, em Brusque, o nome da empresa ¢ a juncao das silabas iniciais dos nomes dos
dois socios-fundadores da empresa: Luciano Hang e Vanderlei de Limas.

Em 1989, foi construida uma sede propria, ja no atual endereco, na Rodovia Antonio
Heil, no centro de Brusque. As instalagdes passaram por varias expansdes ao longo dos anos, até
chegar a estrutura atual, de 30 mil metros quadrados de area de vendas. Em uma destas
ampliagoes, foi adotada a fachada estilizada da Casa Branca — sede do governo americano — que
caracteriza os projetos arquitetonicos da empresa. Outro elemento incorporado ao conceito
Havan foi a construcao da réplica da Estatua da Liberdade.

No inicio dos anos 1990, a empresa passou a importar tecidos e artigos de baixo valor
agregado, para atender ao varejo em todo o Brasil. Em 1999, foram criadas duas filiais em
Curitiba. A desvalorizagdo cambial fez a Havan definir um novo rumo, passando a atuar no
segmento de lojas de departamentos. Novas filiais foram abertas em Florian6polis, Criciuma,
Joinville e Balneario Camboriu.

Em 2005, foi inaugurada a filial de Blumenau, instalada no Shopping Neumarkt. Em
2007, foram instaladas as filiais de Chapecod e de Jaragud do Sul, com a presenca do entdo
prefeito Moacir Bertoldi na cerimdnia de inauguragao. Recentemente foi inaugurada uma nova
unidade na cidade de Andpolis, sendo a unica do estado de Goias.

Em 2008, Luciano Hang assinou um contrato de locagdo do antigo Castelinho da
Moellmann, em Blumenau, um dos mais conhecidos cartdes postais de Santa Catarina. Com a
restauracdo da edificagdo historica, houve a implantagcdo no local da primeira loja tematica da
rede. Em junho do mesmo ano, foi inaugurada a filial no Centro de Lages. Em novembroabriu-se
a loja em Cascavel, no Parana.

A Havan comercializa artigos nacionais ¢ importados no atacado e no varejo. Atualmente

possui 125 megalojas e esta presente em 17 estados.
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3 MERCADO

3.1 FATORES DE INFLUENCIA DO MICROAMBIENTE

3.1.1 FORNECEDORES

Analisando os produtos que a empresa comercializa, podemos concluir que tanto os
fornecedores de produtos brasileiros como os fornecedores de produtos importados de outros
paises como exemplo da China, levam a sério seu compromisso com a Havan, pois a empresa se
encontra em ritmo acelerado de crescimento em numero de lojas pelo pais e com crescimento
bastante acentuado também no volume de vendas de produtos tanto pelas lojas fisicas ou pela
loja virtual. E ndo se fala em falta de produtos ou em falta de mix de produtos quanto o assunto

se trata das lojas.

3.1.2 PUBLICO DE RELEVANCIA

O publico de relevancia € caracterizado principalmente por usuarios de redes sociais, que
acompanham toda trajetoria de crescimento da empresa, propagado quase sempre diretamente
pelo seu dono Luciano Hang, onde ele convida as pessoas a visitarem e conhecerem sua
empresa, transmite promogdes, anuncia aquisicdo de novos terrenos em novas cidades e quando
a nova loja ja estard funcionando. Com isso a maioria das familias hoje ¢ atingida com suas
propagandas e se torna seu publico, pois hoje a empresa comercializa produtos de diversos
segmentos como exemplo artigos de cama mesa e banho, eletrodomésticos, produtos de beleza,

brinquedos, ferramentas e muito mais.

3.1.3 PUBLICO ALVO
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Por ser uma loja de varejo com inimeros segmentos, existem diversos publicos-alvo que

podem ser explorados. De forma abrangente a marca tem a inten¢do de atingir homens ou

mulheres maiores de 18 anos, pertencentes as classes C e D.

3.1.4 CONCORRENTES

3.1.4.1 Concorrentes Diretos

Os concorrentes diretos da Havan sdo Lojas Americanas, Maquina de Vendas, Magazine
Luiza, Fast Shop, Lojas Cem, Hermes, Lojas Colombo, Lojas Zema, Casas Bahia, Ricardo

Eletro.

3.1.4.2 Concorrentes Indiretos

Os concorrentes indiretos da Havan sdo lojas de pequenos varejos espalhadas pelas
cidades, que muitas vezes possuem um valor mais alto do produto mais que atende o consumidor
especificamente para aquela necessidade e momento. Exemplo dessas seriam Lojas de 1,99,
Lojas Tudo por 10,00, e papelarias e conveniéncias que possuem alguns brinquedos ou pequenos

eletrodomésticos disponiveis para os clientes.

3.1.5 INTERMEDIARIOS

Analisando os intermediarios, foram encontradas defici€ncias nos servigos terceirizados
de entrega dos produtos adquiridos tanta pela loja virtual como os adquiridos através das lojas
fisicas, pois através de pesquisa encontramos reclamacdes de clientes sobre a demora em receber
seus produtos adquiridos pela loja virtual e ndo cumprimento do horério e data marcada de
produtos adquiridos pelas lojas fisicas. Outra reclamagao que encontramos foi transportadora nao
entrar em contato com cliente quando o mesmo estivesse ausente de sua residéncia e entregar
produto no vizinho e pedir para 0 mesmo entregar para o cliente quando chegasse em casa.

Com isso vemos a importancia de que a empresa precisa melhorar sua estratégia de

logistica e através do marketing entregar uma mensagem aos clientes que modificaram o modelo
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e qualidade de suas entregas para reconquistar os clientes que foram decepcionados com o

servico e também conquistar novos clientes, deixando a imagem que satisfazer o cliente com a

entrega de seu produto com a maior agilidade e qualidade possivel ¢ um diferencial da empresa.

3.1.6 PRINCIPAIS CLIENTES, FORNECEDORES E CONCORRENTES

3.2 FATORES DE INFLUENCIA DO MACROAMBIENTE

3.2.1 AMBIENTE ECONOMICO

A economia afeta ndo s6 a forma como se realizard investimentos em uma empresa, mas
também o comportamento de consumo do publico, como por exemplo crise econdmica que o
Brasil vem passando.

Algumas mudancas comuns em tempos de crise sdo relacionadas ao processo de
precificagdo (inflagdo, custo matéria prima, mao de obra), que podem inclusive interferir onde o
produto ou servigo sera ofertado. Outras caracteristicas que também estdo ligadas ao ambiente
econdmico ¢ a bolsa de valores e cotacdo do dolar, devido a compra de produtos provindos do
exterior, sendo negdcioatravés do dolar isso exerce grande influéncia no prego final do produto.

O mercado brasileiro foi altamente afetado pela crise de 2015 com grandes empresas
fechando as portas, outras tentando sobreviver com o corte de custos e diminuicdo de
funciondrios. Com a rede varejista ndo poderia ser diferente, vindo em ascensdo de 2009 até
2014, tendo em 2014 aberto 24 lojas com um investimento de R$ 600 milhdes, era o auge da
expansao da varejista. Entdo veio o ano de 2015 com o mercado em queda, isso fez com que o
proprietarioLuciano Hangdesacelera-se o projeto de expansdo, inaugurando apenas 7 lojas.
Outra mudanga feita foi o enxugamento da estrutura administrativa, o que levou a um
crescimento de 15% nas vendas, mesmo em tempos de crise.

No ano seguinte nenhuma loja foi inaugurada no primeiro semestre, somente no segundo
houve a inauguragao de 2 lojas.

Ja 2018 foi de total ascensdo da rede varejista com 120 lojas e um crescimento de 40%

com uma receita bruta de vendas superior a R$ 7 bilhdes. Além da economia brasileira o dolar
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exerce influéncia sobre produtos disponibilizados para os clientes, levando em consideracdo que

a venda de produtos importados pela empresa.

3.2.2 AMBIENTE DEMOGRAFICO

A Havan conta com uma grande linha de produtos, tendo a disposi¢do do ptublico mais de
100 mil itens, desta forma ela serve diversos publicos de varias classes sociais, porém tem como
foco primario o publico feminino da classe C, com idade entre 25 a 55 anos e o publico
secundario ela busca atingir homens ou mulheres maiores de 18 anos, pertencentes as classes C e
D. Com uma abrangéncia de 61% do territorio nacional, presente em 16 estados e no distrito

federal.

3.2.3 AMBIENTE NATURAL

Quando falamos do ambiente natural da rede varejista Havan, ¢ uma questdo complicada
de definir, levando em consideragdo que eles trabalham com o produto final com vendas diretas
ao consumidor, ndo sendo responsdveis por cumprir exigéncias ligadas a produgdo. Porém,
eventos catastroficos de grandes magnitudes como furacdes e terremotos, podem eventualmente
gerar algum transtorno para a rede varejista, devido a alguns fornecedores se situam em regides

do mundo que esses eventos ocorrem.

3.2.3.1 Ambiente sociocultural

O ambiente sociocultural ndo exerce grande influéncia sobre a empresa escolhida devido
a ser uma grande rede varejista com mais de 100 mil itens a venda para agradar todo tipo de

cliente e regido.

3.2.4 AMBIENTE TECNOLOGICO

A tecnologia esta cada dia mais presente na vida das pessoas, deixando-as mais exigentes

na hora de escolher um produto ou servigo. Dessa forma as empresas devem estar atentas a essas

10
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mudangas, para ndo ficarem para tras, percebendo essas mudangas no mercados a Havan nao

ficou para tras, procurando estar sempre atentas as mudangas, ela esta presente em varias redes
socias para ter um contato mais proximo com o seus clientes, além de inovar possibilitando ao
consumidor fazer uma pesquisa por um produto na web a partir do Google Shopping, clicar no
anuncio que mais lhe interessar e, por meio do o e-commerce da marca, verificar se o item

solicitado estd disponivel em uma loja fisica.

3.2.4.1 Ambiente politico-legal

A Havan sofre grande influéncia do ambiente politico-legal envolvendo os produtos da
empresa, devido ao grande volume de produtos por eles vendidos, além de produtos que levam a
sua marca sofrendo variacdo do custo da matéria prima, também héd variacdo de moedas
estrangeiras como o dolar. Com isso a grande variacdo de precos dos produtos importados de

outros paises, que sofrem interferéncia diaria da volatilidade do mercado.

11
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4 SOBRE O PRODUTO

4.1 DESCRICAO DO PRODUTO

O produto se encaixa no segmento de ferramentas, contendo elétricas, manuais e
jardinagem. Existente na Havan desde 1996, quando ela decidiu ampliar seu mix de produtos
importados. Por se tratar de uma grande empresa varejista, ndo tem fabricacdo, mas conta com

uma ampla variedade de ferramentas, contendo 307 produtos diferentes em seu site.

Para as respostas abaixo, o produto usado como referéncia sera ferramentas elétricas.

4.2BENEFICIO CENTRAL, PRODUTOS BASICO E AMPLIADO

Beneficio central ¢ trazer mais praticidade e eficiéncia nos respectivos servigos
desempenhados.

Produto bésico seria ferramentas de baixa poténcia, mais frageis, componentes de
qualidade inferior e bateria de menor capacidade.

Produto ampliado seria ferramentas com alta poténcia, maior durabilidade, componentes
de melhor qualidade, mais opg¢des de regulagem de torque, contendo leds para iluminagdo,

suporte de apoio, nivelador e bateria de maior capacidade.

4.3PRODUTO DE CONSUMO OU ORGANIZACIONAL

Os produtos se enquadram nos dois tipos, pois a Havan oferece uma ampla variedade de
ferramentas que servem tanto para o consumidor final, utilizar para uso proprio, como também

organizacional, utilizar em alguma empresa ou prestacao de servigo profissional.

4.4 ATRIBUTOS DO PRODUTO

12
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Se tratando de uma grande empresa varejista, contém varias marcas e produtos em seu

estoque, por esse motivo nao ¢ possivel avaliar tais critérios como qualidade, caracteristicas,
estilo e design perante aos concorrentes. Esses critérios cabem as fabricantes de suas respectivas

marcas avaliarem.

13
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5 SERVICOS

5.1 APLICABILIDADE E PERCEPCAO DOS SERVICOS

Processo: Na loja fisica o cliente chega na loja, onde ¢ deparado com intimeros produtos
separado por segmentos bem divididos, pega seu(s) produto(s) desejado(s), vai até ao caixa onde
¢ passado sua compra atendimento por um operador, ¢ somado o valor da compra e logo apos ¢
feito o pagamento.

Na loja virtual, o cliente tem que ter um cadastro no site, feito isso terd que fazer o login
no site, em sequéncia podera selecionar seu(s) produto(s), selecionado o(s) produto(s) ira
finalizar a compra onde serd calculado o frete da entrega, a também opgdo de retirar na loja
fisica, feito isso ira contabilizar o valor total da compra e solicitar a forma de pagamento ¢ a
confirmagdo da compra.

Perfil: E localizado em margens de avenidas, contando com uma megaloja ¢ grande
estacionamento para acomodar bem seus clientes mesmo nas horas de grande movimento. A
empresa conta também com um ambiente agradavel por ser bem iluminado, organizado,
separado por setores e segmentos e também conta com bastantes caixas de atendimento para
maior agilidade na hora da compra.

Pessoas: A empresa se preocupa muito com a capacitacao de seus funcionarios € vem
sempre buscando aperfeigoar ainda mais seus colaboradores. Possui um programa completo de

treinamentos, para capacitar novos colaboradores e aperfeicoar os experientes.

5.2 EXCELENCIA E NiVEIS DE QUALIDADE

A empresa conta com um departamento especializado em atendimento ao cliente onde
monitora as reclamacgdes, sugestdes e a satisfacdo do cliente, essas avaliagdes sdo feitas pela
Ouvidoria, Ebit, Yourviews e Movimento Compra & Confie. Com esses dados ela busca sempre
estar melhorando nos pontos fracos criando estratégias diferentes, sejam elas envolvendo equipe,

sistema, entre outros departamentos, tragando planos de acdo, metas, identificar qual o melhor

14
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produto, qual ¢ o desejo do publico consumidor, desde as tendéncias até o atendimento de pos-

venda.

Infelizmente nao se encontra disponivel ao publico qualquer grafico ou medi¢ao de
satisfacdo dos clientes, mas baseado no reclame aqui a Havan vem melhorando sua reputagdo
nas reclamacgdes e tem recebido uma nota média de 7,1 valendo até 10.

Possui um programa completo de treinamento em seu endomarketing, consequentemente
aumentando a motivacao de sua equipe. Pelas pesquisas de funcionarios e ex-funcionarios, de 5

pontos ela se encontra com 4,5 em uma avaliagdo com 1918 opinides.

5.3 TIPOS DE VAREJO

A loja se enquadra no varejo de porte grande de propriedade cadeia corporativa, contendo
lojas fisicas e virtual. Nas lojas fisicas, trabalham com autosservigo e servigo limitado, ja na loja
virtual marketing direto.

Segundo Kotler, um varejista ou uma loja de varejo ¢ qualquer empreendimento

comercial cujo faturamento provenha principalmente da venda de pequenos lotes no varejo.

6 O PRECO

6.1 DESCRICAO DA BASE DO PRECO

E baseado em consumidor, custo e concorréncia. A empresa possui um portfolio enorme
de produtos, procurando atender o desejo de cada um, com excelentes marcas ja consolidadas no
mercado nacional. Toda organizagdo possui seus custos, € para isso, a empresa tem uma politica
minima de mark-up a ser trabalhado com seus produtos para sua rentabilidade. De acordo com
cada centro de distribui¢do, a Havan possui uma estratégia de pregos, focado primeiramente nos

seus concorrentes.

15
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7 SOBRE A PRACA

7.1 CANAIS DE DISTRIBUICAO UTILIZADOS

Sao canais voltados para o consumidor, pois ¢ ele quem escolhe a maneira que deseja
comprar/receber o produto, por meio da loja fisica ou virtual.
A Havan ndo tem nenhum intermedidrio entre a Empresa e o consumidor final, por isso

nao se aplica esses canais.

7.2 MODELO DE DISTRIBUICAO

Como nao possui intermediarios, ndo existe modelo de distribuicao

16
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8 PROMOCAO

Propaganda: redes sociais (Facebook, Twitter, Instagram), midias digitais (TV) e
Outdoors

Venda pessoal: nao possui!

Relagdes publicas: divulgagdo em veiculos de informagdo, entrevista do CEO em jornais
e revistas, inauguracao de lojas, etc.

Marketing direto: contato direto com o consumidor via redes sociais e aplicativos

Promocdo de vendas: voltada sempre a preco e forma de pagamento. Semana do
consumidor, datas comemorativas, cupons de desconto, sorteios via Facebook, SLOGANS
patrocinados em diversos sites com presenga de palavras como (12X s/ juros, SALE, Promocgao,

Desconto)
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9 ESTRATEGIA DIGITAL

A Empresa entende que o marketing digital ¢ o melhor modelo de estratégia para se
manter presente nos imaginarios de seus clientes. A Havan possui um site oficial com a
finalidade de estar presente com informagdes adicionais para relacionamento com seus clientes,
mas nao se limita apenas a essa presenca no mundo digital.

Pesquisas apontam que as pessoas permanecem hoje, a maior parte do seu dia com
Smartphones em maos levando e buscando informagdes, com isso, ¢ nesse segmento que a
empresa tem focado seu trabalho de conquista de novos clientes.

Suas estatisticas mostram que 30% dos usudrios, realizam pesquisas € compras online,
sem antes conhecer pessoalmente a loja fisica. E no intuito de aprimorar ainda mais esse modelo
de negdcio, eles possuem um departamento proprio de marketing digital e ecommerce, que
mantém em constante langamento e atualizacdes suas ferramentas online. O Ultimo langamento
foi o APPHavan, disponivel para IOS e Android, que possibilita uma plataforma exclusiva para o
cliente receber informagdes e navegar de forma mais dindmica em toda a loja (virtual). Pelo
aplicativo ¢ possivel visualizar o catdlogo de produtos e de forma simples finalizar compras
totalmente online.

Além disso, a empresa possui as mais tradicionais redes sociais, como: Instagram,
Facebook, Twitter, onde realiza suas publicacdes diarias de ofertas, vagas para emprego, memes

(em alta), sorteios e evolucdo da Empresa, que estd em expansao.

18



UN

CENTRO UNIVERSITARIO OCTAVIO BASTOS
10 PERFIL DO CONSUMIDOR

10.1 ETAPAS DO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Por se tratar da maior loja de departamento do Brasil, a Havan se posiciona de forma
estratégica apresentando marketing agressivo e oportunidades aos seus clientes. Suas lojas tém
como um marco, a fachada da Casa Branca e a estatua da liberdade, que foi padronizada em 35
metros. Segundo nossas pesquisas, ela representa a liberdade de escolha e compras diante das
oportunidades que a empresa oferece.

Além disso, um dos fatores que mais se destaca ¢ a tamanha variedade de marcas e
produtos em um sé lugar. Motivo pelo qual faz com que o cliente tenha seu tempo otimizado,
quando ele decide efetuar suas compras em uma das centenas lojas.

Podemos concluir também, que seus pre¢os comparados a outras lojas de departamento,
sdo muito menores, 0 que torna um fator atrativo ao consumidor. Contudo a empresa ainda
oferece um cartdo de crédito proprio, que possibilita o cliente Havan parcelar suas compras em
até 10x sem juros. Com isso, além de atrair um publico alvo muito grande, ela consegue fidelizar

aqueles que ja compraram pelo menos uma vez em uma de suas lojas.

10.2 INFLUENCIAS MONITORADAS PELA EMPRESA

A Havan influencia seus clientes a partir de agdes sociais como por exemplo o “Troco
Solidario”, que se trata de uma campanha que convida os clientes a doarem o troco de suas
compras realizadas em suas lojas, para beneficiar entidades carentes, possibilitando o cliente
concorrer a diversos prémios. Desde o inicio da campanha em 2010, foram arrecadados mais de
8 milhdes de reais que foram divididos em cerca de 170 entidades.

Outra forma de influenciar seus clientes, ¢ despertando a curiosidade e o interesse de
conhecer uma loja tdo gigante e com a arquitetura da fachada inspirada na Casa Branca e com a

réplica de um dos monumentos mais famosos dos Estados Unidos, que ¢ a estatua da Liberdade.
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Por ter em suas lojas, mais de 100 mil produtos disponiveis de diversos seguimentos,

desde pequenos utensilios até uma grande linha de moveis e eletrodomésticos, ela consegue
atender um publico alvo muito grande e de diversas culturas.

Portanto, com base nas nossas pesquisas, consideramos que a Havan ¢ uma loja
completa, que atende diversos tipos de consumidores, que sdo influenciados diariamente por
algum fator e que buscam nela, a certeza de encontrar aquilo que deseja ou necessita de forma

rapida e assertiva.

10.3 EXIGENCIAS DO CONSUMIDOR

De acordo com nossas pesquisas, as lojas Havan enxergam seus clientes como o pilar
mais importante de todo processo. Por isso, ela busca a satisfagdo de seus clientes em tudo que
faz. Desde o atendimento ao pos-venda. Por isso, ela investe em produtos nacionais e
internacionais de qualidade. Trabalham bem a questdo de logistica da empresa em relagdo as
entregas, o que as tornam rapidas e seguras.

Em relacdo a troca de produtos e arrependimento de compra, a empresa age dentro das
conformidades do Codigo de Defesa do Consumidor. Com isso, de acordo com nossas pesquisas,
concluimos também que a Havan trabalha o Endomarketing, de forma a melhorar o
relacionamento com seus colaboradores, tendo assim ainda mais chance de satisfazer seus
clientes, ja que a equipe motivada apresenta melhor desempenho no momento do atendimento e

prestagdo de seus servicos.
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10.4 MONITORAMENTO DA SATISFACAO DO CONSUMIDOR

Durante a pesquisa, ndo encontramos uma plataforma direta onde os clientes possam
expressar sua satisfacdo ou até mesmo as insatisfagdoes diante dos produtos e servigos prestados
pela empresa.

Com isso, notamos que as reclamagdes dos consumidores, sdo direcionadas ao site do
“Reclame aqui”. Através dele, nds encontramos a informacdo de que 70,3% dos problemas
relatados pelos consumidores no site sdo resolvidos e 99,9% das questdes publicadas sdo
respondidas pela empresa.

E apesar do ponto de vista do coordenador do departamento juridico da Havan, Fabio
Roberto de Souza, que diz que ¢ imprescindivel que as empresas valorizem e invistam em
pesquisa de satisfagdo" nos conseguimos notar que nenhuma agao foi feita at¢ o momento em

relacdo a essa falha daHavan.
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11 CONCLUSAO

Ao elaborarmos este projeto, compreendemos a importancia aonde devemos sempre
analisar todos os fatores de influéncia do micro e macroambiente de um negocio, e estar sempre
atento as mudancas que ocorremconstantemente e elaborar planos estratégicos para acompanhar
essas mudancas e continuar de forma positiva no mercado.

Com base no que foi pesquisado, concluimos que a Havan contém uma ampla variedade
de produtos em seu estoque, buscando assim atingir publicos de diferentes necessidades. Em
consequéncia, ela consegue atrair uma grande quantidade de clientes.Em seus servigos a empresa
presa muito em ter uma boa localizacdo, ter um facil processo de compra, e busca melhor atender
seus clientes.Por isso conta com um treinamento interno de seus colaboradores e também com
alguns meios de analisar a satisfacdo de seus clientes, buscando assim melhorar em pontos que
hajam criticas.

A Empresa tem sua politica de prego baseado em 3 pilares: Cliente, Custos e
concorréncia, com estratégia definida para cada regido. Outro ponto que podemos destacar ¢ a
promocgdo como fortaleza de vendas, interligado ao marketing digital como intermedidrio nas
vendas, principalmente em redes sociais, midias digitais ¢ APP, onde mantém seus servigos em
constante atualizacdes e realizando pesquisas frequentemente para ganhar mercado, conhecer seu
cliente e satisfazé-lo da melhor maneira possivel.

Com base em nossas pesquisas, conseguimos perceber que a Havan tem trabalhado para
satisfazer seus clientes e aumentar cada dia mais seu numero de megalojas espalhadas pelo
Brasil, mas apesar do tamanho de suas estruturas, da quantidade de produtos disponiveis e do
numero de pessoas visitando suas lojas, percebemos que em relagdo ao monitoramento de
satisfagcdo, nada foi feito até o momento.

A Havanndo possui uma plataforma direta onde o consumidor consiga avaliar seus
servigos e produtos sendo assim relatados na maioria das vezes no site do Reclame Aqui,o que
faz com que a exposi¢do das informagdes seja grande e com uma possibilidade enorme de
prejudica-los, em relacao aos demais leitores que buscam informagao antes de decidir o local de

compra.
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ANEXOS

Essa parte esta reservada para os anexos, caso houver, como figuras, organogramas, fotos

etc.
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