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RESUMO

VIANA, A. L. Da floresta ao consumidor: agregacdo de valor a cadeia produtiva da
madeira no Estado do Amazonas. Tese de Doutorado (Programa de PoOs-Graduacdo em
Ciéncias do Ambiente e Sustentabilidade na Amazénia, UFAM, Manaus. 161 f., 2024.

A presente pesquisa visa contribuir para a agregacao de valor aos produtos acabados de madeira
macica comercializados na cidade de Manaus, propondo diretrizes para a confec¢do conforme
a necessidade dos consumidores. Para isto, foi realizado um levantamento sobre as atividades
de manejo florestal madeireiro comunitario no Estado do Amazonas, por meio da base de
informagdes fornecidas pelo Instituto de Protecdo Ambiental do Amazonas (IPAAM). Foi
realizado também um diagnostico mercadologico e estratégico sobre o comércio de produtos
acabados de madeira na cidade de Manaus, utilizando-se os conceitos de macroambiente de
marketing aplicando-se um formulario com 30 questdes para caracterizar 0s componentes
preco, praca, produto e promocéo e, para a anélise do posicionamento estratégico, foi aplicado
um formulario com uso da escala likert para mensurar o poder de negociacdo dos fornecedores,
poder de negociacdo dos clientes, intensidade da rivalidade entre os concorrentes, entrantes
potenciais e ameaca de produtos substitutos. Por fim, foi aplicado um questionario que visou
caracterizar as variaveis e atributos para identificar as preferéncias dos consumidores em
relacdo aos produtos de madeiras. Os resultados apontam que entre 2000 e 2021 foram emitidas
100 licengas ambientais de exploracdo para manejo florestal comunitario madeireiro, com
projetos localizados em 11 municipios do Estado do Amazonas, com destaque para Marad,
Santo Antonio do Iga e Uarini. O volume total de madeira licenciada para o periodo foi de
68.122,43 m® e 10242 arvores exploradas, com destaque para as espécies assacu (Hura
crepitans L.), macacarecuia [Eschweilera albiflora (DC.) Miers] e mulateiro [Calycophyllum
spruceanum (Benth.) K.Schum.]. Os principais produtos comercializados pelas empresas em
Manaus sdo moveis domésticos, como armarios, beliches, camas, comodas, mesas de jantar e
roupeiros, produzidos com as espécies madeireiras angelim-pedra (Hymenolobium petraeum
D.), cumaru (Dipteryx odorata (Aubl.) Forsyth f.), jatoba (Hymenaea courbaril L.) e
muiracatiara (Astronium lecointei D.). O posicionamento estratégico para as empresas
participantes da pesquisa é inexistente. As empresas sd0 omissas quanto ao processo de
legalizacdo da madeira; as empresas trabalham sem contratos formais, sem auséncia de
avaliacdo da reputacdo de seus fornecedores e possuem limitac6es na capacidade de estoque. O
design empregado aos produtos € pouco atrativo, o que confere baixa perpetuacdo no mercado
local. Ndo ha controle de qualidade, comercializando produtos que podem apresentar defeitos.
A partir da andlise da matriz QFD, pode-se concluir que os produtos precisam possuir 0s
seguintes requisitos técnicos de qualidade: madeira seca, com teor de umidade inferior a 10%;
desenvolver e aplicar design atrativo; utilizar madeira maci¢a mesclada com metal; utilizar
matéria-prima com boa resisténcia mecanica; aplicar tratamento superficial de qualidade nos
produtos; utilizar espécies de madeira com densidade igual ou inferior a 0,7g/cm?; desenvolver
produtos que possuam juncBes/componentes resistentes; desenvolver o projeto dos produtos
com formas simples, eliminando produtos com aspectos torneados; simplificar cortes no
processamento mecanico, e; utilizar madeiras de cores claras.

Palavras-chave: Manejo florestal comunitario; Comeércio de produtos de madeira;
Desdobramento da funcdo qualidade; QFD.



ABSTRACT

This research aims to contribute to the aggregation of value to finished solid wood products
sold in the city of Manaus, proposing guidelines for their manufacture according to the needs
of consumers. To this end, a survey was conducted on community timber forest management
activities in the State of Amazonas, using the information base provided by the Amazonas
Environmental Protection Institute (IPAAM). A market and strategic diagnosis was also
conducted on the trade of finished wood products in the city of Manaus, using the concepts of
marketing macroenvironment by applying a form with 30 questions to characterize the
components of price, place, product and promotion. To analyze strategic positioning, a form
using the Likert scale was applied to measure the bargaining power of suppliers, the bargaining
power of customers, the intensity of rivalry among competitors, potential entrants and the threat
of substitute products. Finally, a questionnaire was applied to characterize the variables and
attributes to identify consumer preferences regarding wood products. The results indicate that
between 2000 and 2021, 100 environmental licenses for community forest management were
issued for timber exploration, with projects located in 11 municipalities in the State of
Amazonas, with emphasis on Marad, Santo Antonio do I¢a and Uarini. The total volume of
timber licensed for the period was 68,122.43 m®and 10,242 trees were harvested, with emphasis
on the species assacu (Hura crepitans L.), macacarecuia [Eschweilera albiflora (DC.) Miers]
and mulateiro [Calycophyllum spruceanum (Benth.) K.Schum.]. The main products sold by
companies in Manaus are household furniture, such as cabinets, bunk beds, beds, dressers,
dining tables and wardrobes, produced with the wood species angelim-pedra (Hymenolobium
petraeum D.), cumaru (Dipteryx odorata (Aubl.) Forsyth f.), jatoba (Hymenaea courbaril L.)
and muiracatiara (Astronium lecointei D.). The strategic positioning for the companies
participating in the research is non-existent. The companies are negligent regarding the process
of legalizing the wood; they work without formal contracts, without assessing the reputation of
their suppliers and have limited inventory capacity. The design used for the products is
unattractive, which results in low longevity in the local market. There is no quality control,
selling products that may present defects. Based on the analysis of the QFD matrix, it can be
concluded that the products must have the following technical quality requirements: dry wood,
with moisture content below 10%; develop and apply attractive design; use solid wood mixed
with metal; use raw material with good mechanical resistance; apply quality surface treatment
to products; use wood species with density equal to or less than 0.7g/cm3; develop products
that have resistant joints/components; develop product designs with simple shapes, eliminating
products with turned aspects; simplify cuts in mechanical processing; and; use light-colored
woods.

Keywords: Community forest management; Wood products trade; Deployment of the quality
function; QFD.
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1 INTRODUCAO

O Brasil é um pais detentor da maior area de floresta tropical do mundo, possuindo
cerca de 498 milhdes de hectares, equivalente a 58% do territorio, coberto por florestas naturais
(98%) e plantadas (2%). As florestas naturais brasileiras abrigam a maior biodiversidade do
planeta, composta por varios biomas, dentres estes a Amazénia (Brasil, 2019).

O Bioma Amazodnia abrange uma area de 4,2 milhdes de kmz, correspondendo a 49,3%
do territério nacional e a 5% da superficie terrestre (Artaxo, 2021; Brasil, 2019). Abriga as
maiores florestas tropicais da Terra e tem se mostrado um importante sumidouro de carbono
nas Ultimas décadas (Gatti et al., 2021), sendo 0 maior bioma do Brasil, ocupando quase metade
do territdrio, e a maior reserva mundial de biodiversidade. Possui mais de 10% de todas as
espécies descritas no mundo e inimeras fitofisionomias (Firmino et al., 2019; Marcovitch e
Pinsky, 2016), possuindo a bacia hidrografica mais importante do planeta, com 17% de toda a
agua doce existente (Becker, 2004).

A Amazodnia estd no centro do debate sobre a crise ambiental, ndo apenas para 0 n0sso
pais, mas para todo o mundo, sendo incontestavel sua prestacdo de relevantes servicos
ecossistémicos, seja pela contribui¢do na regulacdo climatica, seja pela sua rica biodiversidade,
de interesse atual e para o futuro (Homma, 2021; Pearson et al., 2014; Saatchi et al., 2007),
sendo um dos espacos mais frequentemente mencionados no debate global sobre
desenvolvimento sustentavel, pois representa um territério dindmico cujos ritmos, frequéncia e
caracteristicas das transformacdes demogréficas, econémicas e culturais demandam grande
esforco de reflexdo quanto a sua utilizacéo.

Mesmo sendo detentora dos indmeros beneficios que proporciona ao planeta e aos seus
residentes e do imenso potencial para se tornar um modelo de bioeconomia, tem sido acometida
por inimeros problemas, dos quais sempre se destaca 0o desmatamento, que dentre varias
facetas, transforma as florestas em areas de pasto para pecudria extensiva (Ferreira et al., 2021;
Garret et al., 2021; 2019; 2018).

Essa transformacéo, segundo Abramovay (2019), Lucas Filho (2013), Macpherson et
al. (2011) e Schulze et al. (2005), € derivada da baixa atratividade econémica da atividade
florestal, iniciada muitas vezes no manejo florestal, que chega a abrir precedentes para o
aumento do desmatamento, tendo como exemplo fatores como a baixa produtividade da floresta
e lacunas entre os elos da cadeia produtiva.

Desde o inicio da ocupacdo da Amazonia, ndo tem sido possivel desenvolver uma

economia baseada na real vocagdo florestal da regido, que seja capaz de responder aos seus
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desafios e particularidades sociais, ambientais e culturais. A regido tem sido principalmente
fornecedora de matéria-prima e/ou de commodities (Vargas e Minev, 2021; Curtis et al., 2018).

Para mitigar o problema é fundamental propor ac¢des efetivas de conservacdo na regiao
que potencializem a rentabilidade das atividades associadas a conservacao e uso sustentavel da
floresta. Lovejoy e Nobre (2019) afirmam que uma nova visdo da Amazodnia exigira uma
proposta de desenvolvimento econémico de base bioldgica, com uma visdo moderna e
tecnoldgica, devendo incluir elementos verdadeiramente inovadores para criar bioeconomias
lucrativas por meio, por exemplo, do uso sensato de florestas intactas.

Assim, como contribuicdo ao melhor uso dos recursos florestais madeireiros
amazonicos, apresenta-se esta tese, partindo-se do pressuposto que iniciativas da bioeconomia
podem contribuir para a manutencdo da floresta em pe, conservando sua biodiversidade e
atenuar as desigualdades socioambientais (Miranda et al., 2020), dentre as quais enquadra-se 0
manejo florestal madeireiro de base comunitaria, ndo apenas visando atender a demanda de
madeira serrada ou em tora (0 que gera poucos beneficios sociais e possui baixo valor
agregado), mas sim um manejo que seja aliado a identificacdo da melhor forma de industrializar
a madeira e gere produtos de maior valor agregado, visando alcancar a aceitabilidade dos
consumidores, proporcionando suporte a exploracdo florestal com promocdo social e
sustentabilidade (Soares et al., 2022; Espada et al., 2021; Miranda et al., 2020; Espada et al.,
2017; Nascimento et al., 2012; Amaral e Amaral Neto, 2005; Amaral Neto, 2002).

No Amazonas, o nivel de desenvolvimento tecnoldgico e de inovagdo tem sido
limitado e os recursos em pesquisa e desenvolvimento gerados pela Zona Franca de Manaus
tem sido pouco destinados ao aproveitamento sustentavel da riqueza natural da regido (Costa,
2021; FGV, 2020; Becker, 2013; Brianezi, 2013; Becker e Stenner, 2008). O valor agregado
aos produtos locais na propria regido € extremamente timido ou simplesmente inexistente. A
isto se soma ao fato de que a regido apresenta os menores niveis de IDH do pais (IPEA, 2016;
Viana et al., 2015; O Eco, 2013).

O quadro social que se apresenta é de populagBes carentes de oportunidades de
emprego e renda, cercadas por uma “rica” floresta, mas que se apresenta sem nenhum
valor perceptivel aos olhos de quem nela vive, pois, essas populacdes ainda ndo detém
tecnologia para utilizar esses recursos de forma adequada e transforméa-los em
produtos/servigos de reconhecido valor (Lucas Filho, 2013).

A Amazonia precisa de solugdes que criem alternativas tecnologicas e econdémicas,
que possuam mercado e sejam lucrativas, que nao sejam mercados difusos, artificiais ou ainda
intangiveis, como a questdo da venda de crédito de carbono ou servigos ambientais (Homma

2021; 2017). O desempenho da regido estd associado a um modelo econémico fortemente
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marcado pelo desmatamento, uso extensivo dos recursos naturais e conflitos sociais, conforme
destacam Abramovay (2019), Diniz (2017) e Diniz et al., (2009).

O modelo de exploracdo padrdo na Amazonia consiste na conversdo das areas florestais
para uso agropecuario, apés a exploracdo madeireira. 1sso ocorre devido a baixa rentabilidade
das atividades produtivas florestais. Além disso, as arvores que estdo sendo exploradas
comercialmente na regido apresentam idade média superior a 400 anos, com registro de até
1400 anos, 0 que o torna o ciclo de corte (permitido por lei) inviavel (Chambers et al., 1998;
Vetter e Botosso, 1993).

Isto é somado ainda a um baixo rendimento de aproveitamento? de uma arvore, ficando
claro sua inviabilidade. Catunda (2017) verificou que o rendimento no desdobro de cinco
espécies florestais comerciais no Amazonas foi em media 26%, evidenciando um rendimento
insatisfatério quanto ao aproveitamento do recurso utilizado, uma vez que um menor
rendimento em madeira serrada implica em uma menor quantidade de produto acabado gerado,
além de maior geracdo de residuos e consequentemente menor rentabilidade econémica.

Autores como Pinto et al., (2016), Danielli (2014), Lima et al., (2000) e Oliveira et al.,
(2003) encontraram valores semelhantes, confirmando o baixo rendimento das atividades de
processamento das industrias da regido. E como se de cada 10 arvores abatidas, pelo menos 7
(ou mais) séo desperdigadas.

Para agravar o cendrio, Lucas Filho (2004) comenta que grande parte das pesquisas
conduzidas na area de tecnologia e utilizacdo de produtos florestais, historicamente, tém sido
direcionadas apenas para a classificacdo e identificacdo de madeiras e seus usos potenciais, ndo
tendo havido a necesséria preocupagdo em estudar a melhoria dos processos de industrializagéo,
nem sua adaptacdo as condi¢cfes necessarias ao uso correto de espécies desconhecidas e muito
menos a interacdo mercado-cliente. Essa situacdo tem-se mantida inerte até os dias atuais.

Catunda (2017), Viana et al., (2016) e Lucas Filho (2013; 2005; 2004) apontam
inimeros problemas que o setor madeira-mdveis enfrenta ao longo dos anos, corroborado ainda
por autores como Tomaselli (2000), Coutinho (1999), Nahuz (1999), Naumann (1998) e
Bonduelle (1997). Sdo unanimes em afirmar que ha ineficiéncia produtiva no processo, frutos
da mé gestdo dos recursos produtivos (principalmente em empresas de pequeno porte), auséncia
de um design proprio e mais atraente, organizacdo industrial pouco desenvolvida, cultura

industrial atrasada, auséncia de certificacdo da madeira, auséncia de estratégias comerciais e de

2 Transformagdo mecanica do desdobro primario e secundario de toras de madeira.
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marketing competitivas e tecnologia de fabricacdo ineficiente, gerando maiores custos e altos
indices de perdas na producao, além do baixo nivel da qualidade final dos produtos.

Para que os produtos florestais madeireiros se tornem competitivos, devem-se
propiciar avancos sobre a melhor forma de transforma-los em produtos de alto desempenho,
com alto valor agregado, alinhando o saber tradicional ao conhecimento cientifico. Assim, a
grande demanda que surge, € a identificacdo da melhor forma de industrializar e comercializar
os produtos de madeira, inclusive como suporte ao manejo florestal comunitario, onde, produtos
de maior valor agregado justificam a exploracdo com promocao social e equilibrio ambiental.

Portanto, para melhorar a competitividade dos produtos da floresta, hd a necessidade
de entender as relacdes entre as propriedades das diferentes espécies madeireiras e a melhor
forma de transforma-la em produtos de alto desempenho, bem como a difusdo desse
conhecimento e internalizacdo nas cadeias produtivas do segmento madeira-moveis da regido,
onde ha grande defasagem tecnoldgica.

Desta forma, atuando sobre as causas dos problemas, dispostos na arvore de problemas
do setor florestal elaborada para o Estado do Amazonas (Apéndice 01), € possivel implementar
solugdes eficazes na busca pela melhoria dos indicadores de desempenho das atividades
tecnoldgicas que utilizam recursos florestais madeireiros na Amazonia e assim obter possiveis
respostas para questdes como:

1. De que forma é possivel contribuir para a aumentar a rentabilidade dos recursos
florestais madeireiros sem desmatar a floresta?

2. Para além do manejo florestal comunitario madeireiro, como é possivel
desenvolver produtos acabados de madeira de alto valor agregado de forma a
justificar o ciclo de corte de arvores estabelecido atualmente?

3. Quais fatores influenciam o comportamento dos consumidores na aquisi¢do de
produtos acabados de madeira na cidade de Manaus?

Desta maneira, esta pesquisa visa contribuir para a agregacdo de valor a cadeia
produtiva da madeira no Estado do Amazonas, fortalecendo o manejo florestal de base
comunitaria, visando a prospeccao e a confeccdo de artefatos e produtos acabados de madeira
de alto valor agregado, Uteis, elegantes e atrativos esteticamente, valorizando o design em
funcdo da sua necessidade, espécie, cor, figura e textura com diversas opcdes de estilos,
concebidos conforme a necessidade do consumidor, com alto grau de qualidade, certificacdo de
origem e responsabilidade socioambiental, fazendo com que a floresta supere o limite do que

se conhece por “potencial” por medidas efetivas que contribuam para sua real valoragao.
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Assim, tendo por base as questdes norteadoras apresentadas e para orientar na busca
da comprovacao dos fatos da pesquisa, considerar-se-a aqui as seguintes hipoteses:
I. A matéria-prima oriunda do manejo florestal comunitario madeireiro ndo atende o
mercado consumidor de produtos de madeira maciga da Cidade de Manaus (AM).
Il.  No mercado de Manaus existem moveis/artefatos de madeiras amazonicas com baixo
valor agregado que ndo atendem as expectativas dos consumidores.
De acordo com campo de abordagem da pesquisa e perante as hip6teses apresentadas,
0 objetivo geral deste trabalho foi propor um estudo para o desenvolvimento conceitual de
produtos de alto valor agregado visando contribuir com o manejo florestal comunitario no
Estado do Amazonas.
Visando o aprofundamento do estudo na abordagem mais especifica, foram elencados
0s seguintes objetivos especificos:
a) Discutir o panorama atual das atividades de manejo florestal comunitario madeireiro no
Estado do Amazonas.
b) Caracterizar a situacdo atual do mercado de produtos de madeira macica na cidade de
Manaus.
c¢) Identificar as necessidades e expectativas dos consumidores de produtos e artefatos de
madeira, propondo um modelo conceitual para o desenvolvimento de produtos de
madeira.
Neste sentido, esta tese estd estruturada - além da introducdo, em trés secdes de
discusséo, seguida pelas consideracdes finais, apresentando-se algumas sugestfes de pesquisas

futuras e limitagdes do trabalho.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Contextualizagdo do Manejo Florestal Comunitario Madeireiro

O manejo florestal é considerado uma pratica que alia o uso socioeconémico da
floresta, utilizando-a de maneira planejada, no que tange aos seus produtos madeireiros ou néo
madeireiros, visando a sua conservacao para futuras geracfes. Brasil (2006) define manejo
florestal sustentavel (MFS) como sendo a administracdo da floresta para a obtencdo de
beneficios econdmicos, sociais e ambientais, respeitando-se 0s mecanismos de sustentacdo do
ecossistema objeto do manejo e considerando-se, cumulativa ou alternativamente, a utilizacédo
de multiplas espécies madeireiras, de multiplos produtos e subprodutos ndo madeireiros, bem
como a utilizagdo de outros bens e servicos de natureza florestal.

Em relacdo ao processo de ocupagédo e na economia amazonica, a extracdo de madeira
possui grande relevancia, pois é a maior regido fornecedora do produto para o mercado
brasileiro (Azevedo-Ramos et al., 2011).

O MFS pode ser desenvolvido tanto do ponto de vista empresarial quanto do ponto de
vista comunitério, organizado por familias ou comunidades.

Impulsionado por projetos piloto na década de 2000, cresceu o debate sobre 0 Manejo
Florestal Comunitario e Familiar, definido mais tarde por meio do Decreto N°. 6.874/2009
como sendo “a execugdo de planos de manejo realizada pelos agricultores familiares,
assentados da reforma agréaria e pelos povos e comunidades tradicionais para obtencdo de
beneficios econdmicos, sociais e ambientais, respeitando-se 0s mecanismos de sustentacdo do
ecossistema”. Essa atividade busca extrair de forma responsavel os recursos da floresta, sem
deixar que ela acabe, a0 mesmo tempo em que gera para as comunidades rurais recursos
econdmicos e sociais provenientes desse manejo.

Apesar da evolugdo no nimero de iniciativas de Manejo Florestal Comunitéario (MFC)
na Amazonia, uma serie de dificuldades tem reduzido a poucas dezenas aquelas que séo
consideradas bem-sucedidas. Tais dificuldades estdo relacionadas ao fato de que o manejo
florestal n&o se constitui numa atividade trivial. Problemas como a exigéncia de investimentos
consideraveis, a falta de assisténcia técnica especializada, o acesso restrito a crédito e ao
mercado, a falta de regularizacao fundiaria e ambiental, e a auséncia de conhecimento técnico
necessario para que seja realizado de forma eficiente e com baixo impacto (de modo
sustentavel), oneram demasiadamente a atividade, especialmente quando executada por
comunidades amazonicas (Espada et al, 2021; Miranda et al., 2020; Souza et al., 2013; Amaral
e Amaral Neto, 2005; Amaral Neto, 2002; De Camino, 2002).
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2.2 Histdrico e evolucdo do Manejo Florestal Comunitario Madeireiro

Com base em modelos de praticas sustentaveis, aliando conservacdo e geragdo de
emprego e renda, surge o Manejo Florestal Comunitario (MFC), onde de acordo com Waldhoff
e Vidal (2019) e Soares et al., (2022), foi definido pela primeira vez, em termos legais, em
1994, por meio do Decreto n° 1.282, destacando seus principios e diretrizes para a Amazonia
brasileira.

Desta maneira, com provimento legal, muitos projetos de manejo comunitario de
recursos naturais foram implementados em varias localidades na regido.

De acordo com Miranda et al., (2020) e Amaral e Amaral Neto (2005), o MFC foi
primeiramente implementado por programas e projetos desenvolvidos por ONGs junto as
comunidades, com financiamentos oriundos da cooperacdo internacional, tendo sua primeira
oficina realizada no Acre, considerado um marco, pois pela primeira vez, representantes
técnicos e membros das comunidades se reuniram para discutirem problemas comuns que
afetavam a realizacdo dos projetos de manejo, propondo as instrugdes normativas (INs), onde
possibilitou aos produtores e comunidades locais a oportunidade de formalizar suas atividades
florestais, por meio de metodologias menos burocraticas quando comparadas com a atividades
empresarial.

Nesse periodo foram criadas trés instrucdes normativas, conforme abaixo:

v" IN N°. 04/1998 — Dispde sobre a exploracdo e o manejo florestal de forma
comunitaria e da outras providéncias;

v/ IN N°. 05/1998 — Dispde sobre a exploracdo e o manejo florestal simplificado e
da outras providéncias;

v"IN N°. 05/1998 — Dispde sobre o manejo florestal sustentavel de uso multiplo e
da outras providéncias.

De acordo com Espada et al., (2019), apds a elaboracédo das INs, o nimero de projetos
de manejo florestal comunitario e familiar aumentou nos assentamentos rurais e nas areas
protegidas, passando de 218 projetos na década 1990 para mais de 1.100 nos anos 2000 e 2006.

Houve avancos significativos, porém, as INs ainda ndo eram consideradas suficientes
para atender toda a diversidade gque existe no manejo florestal realizado por comunidades.
Assim, em 2001 foi formado o Grupo de Trabalho de Manejo Florestal Comunitério, resultando
na criacdo da Lei de Gestdo de Florestas Publicas (Lei N°. 11.284/2006). Ela define os
procedimentos para a destinagdo de florestas pablicas as comunidades locais, incluindo o
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manejo florestal sustentavel como atividade produtiva, para geracdo de renda e promocdo da
melhoria da qualidade de vida das populac6es que vivem nessas florestas (Espada et al., 2019).

Somente no ano de 2009 foi criado o Programa Federal de Manejo Florestal
Comunitario e Familiar por meio do Decreto N°. 6.874, executado pelo Servigo Florestal
Brasileiro. Outros avangos significativos foram ocorrendo e, em 2011, foi proposta a IN N°. 16,
que regulamenta o MFC em Florestas Nacionais (FLONA), Reservas Extrativistas (RESEX) e
em Reservas de Desenvolvimento Sustentavel (RDS), onde o ICMBIio assume o dever de
analisar, aprovar e supervisionar os planos de manejo (tanto madeireiro quanto ndo madeireiro).
Espada et al., (2019) afirma que esta IN foi criada pensando no manejo e comercializacdo de
todos os produtos florestais, sendo mais aplicada ao manejo madeireiro comunitario.

Com isso, 0 MFC vem fomentando o0 uso consciente dos recursos naturais, assim como
a comercializacdo responsavel dos produtos florestais, contribuindo entéo para o fortalecimento

de padrbes cada vez mais sustentaveis.

2.3 Iniciativas de Manejo Florestal Comunitario Madeireiro na Amazonia

De acordo com a pesquisa desenvolvida por Pinto et al., (2011), foram identificadas
acOes de MFC nos Estados Acre, Amapa, Amazonas, Maranhdo, Par4 e Ronddnia., totalizando
902 iniciativas que produzem madeira, sendo 86% na categoria familiar ou de pequena escala
e 14% na categoria comunitaria, sendo que todas as iniciativas na categoria familiar/pequena
escala contabilizadas se situam no Estado do Amazonas (quase 90%), seguido do Para (5,3%)
e Acre (2,5%).

Pinto et al., (2011) ressaltam que ndo ha uma fonte unificadora de dados sobre MFC
que possa gerar, em tempo habil, estatisticas consistentes e atualizadas para subsidio de
politicas publicas, por conta da atividade ainda ser predominantemente informal ou, quando ha
alguma formalizacdo exigida por um marco regulatério, ndo ha uma rotina ou estratégia
institucional de sistematizacéo e disponibilizacdo dos dados oficiais ao publico interessado.

Ja em pesquisa realizada em 2019 pelo Observatorio Manejo Florestal Comunitario e
Familiar, foram mapeadas apenas 122 iniciativas na regido, mesmo a Amazonia possuindo
cerca de 41% do total de territério com &reas comunitarias, onde 50% se concentram no Estado
do Para e 28% no Acre, enquanto Amazonas possuia apenas dois projetos e Ronddnia e Amapéa
um projeto cada (Soares et al., 2022; OMFCF, 2019).

2.4 Desdobramento da Fungéo Qualidade
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O método de Desdobramento da Funcdo Qualidade (QFD) permite a traducdo dos
requisitos dos clientes por meio da utilizacdo e matrizes com informacdes transcritas das
caracteristicas, especificacGes e atributos.

Conforme Eureka e Ryan (2002) o QFD desdobra a voz do cliente — as necessidades
do cliente definidas por uma consulta detalhada, o brainstorming, mecanismos de feedback e
pesquisa de mercado — durante todo o processo de desenvolvimento do produto. O QFD fornece
0s meios para que pessoas de diferentes atribuigdes participem da solucdo de um problema

O QFD podera ser subdivido em duas partes: Desdobramento da qualidade no sentido
restrito (QFDR), que é um processo sistematico de desdobramento do trabalho da agéo
gerencial de planejamento da qualidade em procedimentos gerenciais e técnicos para serem
cumpridos pelas areas funcionais da empresa e 0 Desdobramento da qualidade (QD), utilizado
nesta pesquisa, que consiste em transformar os desejos dos clientes em qualidade do produto
por intermédio de desdobramentos sistematicos, determinando primeiramente a voz do cliente,
passando pelo estabelecimento de fungbes, mecanismos, componentes, processos, matéria-
prima até o estabelecimento dos parametros de controle dos processos (Ujihara et al., 2006).

A figura 01 apresenta os elementos basicos da carta da qualidade ou “casa da

qualidade”.

Figura 1. Modelo esquematico de uma carta da qualidade destacando suas se¢des basicas.
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Projetada e Metas

Fonte: Cauchick-Miguel & Weidmann (1999).

A se¢@o denominada “O que” sera reservada aos itens da qualidade exigida. Esses itens
sdo informacgdes obtidas por entrevistas que servem para orientar o projeto ou empresa de
acordo com o ideal de qualidade que o consumidor atribui a determinado produto. Este conceito
na maioria das vezes sera subjetivo, requerendo interpretacao e traducdo para uma linguagem
técnica (Cauchick-Miguel e Weidmann, 1999).

Os itens “Como” sdo oriundos dos itens “o que” (qualidade exigida), compdem a se¢éo

dos requisitos técnicos e terdo a funcao de indicadores. Sao objetivos e servirdo para auxiliar a
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avaliacdo da qualidade do produto, comparacdes com outras empresas e definicdes das metas
técnicas (Cheng e Melo Filho, 2007).

A matriz de relagcBes serd a secdo reservada para identificar a intensidade das
influéncias de um determinado requisito técnico (item “como’) sobre um determinado item da
qualidade exigida (item “o que”). Através dessa matriz, demonstra-se quando o controle do
requisito técnico pode contribuir para atender a qualidade exigida pelo cliente. A intensidade
de relacdo € simbolizada por circulos duplo (forte), simples (média) e triangulo (fraca) (Cheng
e Melo Filho, 2007; Cauchick-Miguel e Weidmann, 1999). A simbologia equivale a um peso
numérico, onde uma relacéo forte pode receber o peso 5, a média peso 3 e a fraca peso 1. Onde
ndo ha relacdo, ou seja, quando a relacao € nula, atribui-se o peso zero.

A elaboracgéo da matriz ocorre por meio do cruzamento das necessidades dos clientes
(NC) com os requisitos técnicos do projeto (RP). Apo0s esta etapa, prossegue-se as metas do
projeto, onde é mensurada a importancia absoluta de cada RP, importancia relativa (valores da
importancia absoluta em dados percentuais) e dificuldade técnicas. A importancia relativa é a
classificacdo em ordem crescente de importancia de cada RP, conforme a pontuagéo obtida na
Importancia Absoluta. Ja a Dificuldade Técnica é uma pontuacao aplicada pela equipe técnica
(ou de pesquisadores) na qual atribui notas de 1 a 5 para o grau de dificuldade técnica em
operacionalizar cada um dos requisitos de projeto, sendo 1=facil e 5=dificil (Volpato, 2014;
Maéaximo, 2013; Lucas Filho et al., 2010).

A qualidade planejada conterd o “benchmark” feito pelo cliente, que € um comparativo
entre as empresas que atuam com o mesmo produto. Através do “benchmark” estabelecem-se
metas de melhorias em funcdo das prioridades atribuidas pelo cliente. Semelhante & qualidade
planejada, tem-se a se¢do “quanto” (qualidade projetada). Essa secdo contém o benchmark dos
requisitos técnicos sob o ponto de vista técnico e as metas projetadas que quando atingidas
proporcionardo satisfacdo ao cliente (Volpato, 2014; Maximo, 2013; Lucas Filho et al., 2010).

Em relacdo a avaliacdo da qualidade do produto Melo e Cheng Filho (2007) e Tontini
(2003) sugerem adotar o modelo proposto por Noriaki Kano, sendo util para classificacdo dos
diversos requisitos de qualidade do produto conforme percebidos pelos consumidores:

- Qualidade Obvia (ou esperada): por se tratar de caracteristicas necessarias e
fundamentais que normalmente sem sequer sdo solicitadas pelo consumidor, podem causar
grande descontentamento se omitidas do projeto. Um aumento no atendimento em uma
caracteristica desse tipo de qualidade ndo costuma gerar aumento significativo na satisfacdo do

cliente.
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- Qualidade Linear (ou desejada): esta relacionada aos desejos que contribuem com
um aumento da satisfacdo do cliente e melhoria de desempenho, sendo normalmente requisitos
declarados pelo consumidor. Quanto mais o cliente perceber essa qualidade no produto ou
servico, maior a sua satisfagdo, linearmente.

- Qualidade Atrativa: corresponde a algo que o consumidor ndo espera e que nao
causaria descontentamento, se omitido, sendo normalmente ndo declarados pelo consumidor.
No entanto, quanto mais o cliente perceber essa qualidade no produto ou servigo, maior a sua
satisfacdo, exponencialmente.

Cada item da qualidade demandada também deve analisado em relacdo a sua
relevancia para o negdécio, tendo em vista as metas gerenciais estabelecidas para o futuro,
devendo ser realizada uma avaliagdo estratégica dos itens da qualidade demandada (Ei),
utilizando-se uma escala de 0,5 a 2,0, onde 0,5 representa uma importancia pequena e 2,0
representa uma importancia muito grande.

Os itens de qualidade demandada também passam por uma avalia¢do competitiva (Mi)
— benchmarking comercial, utilizando-se uma escala de 0,5 a 2,0, onde 0,5 representa melhor
que a concorréncia e 2,0 muito abaixo da concorréncia. Por fim, chega-se a priorizacdo da
qualidade demandada (IDi*), considerando-se a importancia de cada item da qualidade
demandada, a avaliacdo estratégica e a avaliacdo competitiva. O indice de importancia é
calculado usando-se a seguinte equacdo: IDi* = Importancia x VEi x VM.

A matriz de correlagdes identificada no “telhado” servird para identificar a intensidade
de cooperacgé@o de um determinado requisito. Por meio da matriz de correlagdes, demonstrar-se-
a qual é a influéncia que um requisito técnico ao ser controlado exerce sobre o controle dos
demais. Terd o objetivo de racionalizar o controle da qualidade do produto por auxiliar na
ponderacdo da classificagdo dos requisitos técnicos prioritarios, prevalecendo na escolha aquele
requisito que se correlacionard mais intensamente com os demais. A fase seguinte consiste em
desdobrar os requisitos técnicos em requisitos dos planejamentos de processo e de produgédo do
produto ou servigo (Cauchick-Miguel e Weidmann, 1999).
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3 ESTRATEGIA METODOLOGICA
3.1 Area de estudo

O presente estudo foi desenvolvido na Cidade de Manaus (AM). Manaus possui uma
populacédo de 2,063 milhGes de habitantes (52,3% do estado) e esta situada a margem esquerda
do Rio Negro, sendo a segunda maior capital do Brasil em &rea territorial e a cidade mais
populosa do Estado, bem como de toda a Amazénia brasileira. Seu indice de Desenvolvimento
Humano (IDH) é de 0,73 — considerado alto, mas ficando abaixo de varias cidades/capitais
brasileiras (IBGE, 2022).

Atualmente ocupa a quinta posi¢do entre os maiores PIBs (Produto Interno Bruto) do
pais, devido ao comércio/servicos e ao Polo Industrial - 3° maior parque industrial do Brasil,
contribuindo com 1,1% do total do PIB nacional (IBGE, 2023).

A escolha da cidade alvo desse estudo se deu particularmente pela caréncia de
informacdes e estudos qualificados, atualizados e especificos sobre produtos acabados de
madeira macica, sendo necessario obter informacg6es que visem a promocao de cendrios futuros
com ofertas assertivas de produtos que atendam uma possivel demanda local. Cabe destacar
que o foco mercadoldgico é a cidade de Manaus, onde a matéria-prima € oriunda dos municipios
do interior do Estado e a maior parte da comercializacdo de produtos beneficiados é realizada

em Manaus.

3.2 Método e metodologias utilizadas

A presente pesquisa € caracterizada pela abordagem qualiquantitativa, com dados
primérios coletados em campo e posterior anélise em escritorio, visando buscar a compreensao
de fendmenos (caracterizada pela selecdo do arcabouco bibliografico e identificagdo de
destaques em termos de artigos, autores e periddicos, metodologias e indicadores), bem como
a explicacdo entre estes (Costa e Costa, 2021; Marconi e Lakatos, 2021).

Quanto a natureza, a pesquisa enquadra-se como aplicada, pois busca gerar
conhecimento para a aplicacdo pratica e dirigida & solucdo de problemas com objetivos
previamente definidos, sem deixar de utilizar os conhecimentos gerados pela pesquisa basica
(Marconi e Lakatos, 2021).

Quanto aos objetivos, a pesquisa possui carater hibrido, atuando hora como
exploratdria, hora como descritiva e explicativa. E exploratoria porque apresenta o objetivo de
identificar informacdes sobre um determinado tema de pesquisa, por meio da selecéo e anélise

de artigos cientificos publicados em periddicos indexados em bases de dados. E descritiva pois
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descreve as principais caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno, estabelecendo
relacdes entre varidveis, alem de os interpretar. Por fim, é explicativa pelo fato de buscar
esclarecer quais fatores contribuem para a razao da ocorréncia de determinado fenémeno (Costa
e Costa, 2021; Gil, 2018; Richardson, 2017; Silva, 2005).

Quanto aos procedimentos técnicos estdo o estado da arte, baseado em pesquisa
bibliografica sobre o tema do estudo, auxiliada por pesquisa em livros, artigos de periddicos
nacionais e internacionais, artigos de jornais, dentre outros, em conjunto com a pesquisa
documental (realizada em documentos oficiais) e com a pesquisa de levantamento de dados
(survey), que se caracteriza pela interrogacéo direta das pessoas cujo comportamento se deseja
conhecer, fazendo uso de questionarios e formularios, onde mediante analise quantitativa,
obterem-se as conclusdes correspondentes aos dados coletados (Costa e Costa, 2021; Medeiros,
2019; Gil, 2018).

3.3 Panorama atual das atividades de manejo florestal madeireiro comunitario no
Estado do Amazonas

Foi realizado um levantamento bibliografico (estado da arte) por meio de consulta
bibliografica em literaturas que versam sobre o tema apresentado em livros, e-books e
periddicos de revistas especializadas (Costa e Costa, 2021; Marconi e Lakatos, 2021; Gil,
2018), objetivando aprofundar o conhecimento sobre o estagio atual do uso dos recursos
florestais madeireiros no Estado do Amazonas oriundos do manejo florestal comunitério, que
serviu para embasar a pesquisa e apresentar um diagndstico da situagdo atual do setor. A
abordagem foi qualiquantitativa, utilizando-se de pesquisa bibliografica e documental (Lima
Junior et al. (2021), Gil (2018), Cellard (2012) e Santos (2011).

A coleta de dados ocorreu junto a Geréncia de Controle Florestal do Instituto de
Protecdo Ambiental do Amazonas (IPAAM), 6rgédo estadual que é responsavel pela fiscalizacdo
e licenciamento das atividades de manejo florestal, incluindo-se os da categoria comunitaria.

Foram coletados dados dos Gltimos 21 anos sobre o licenciamento de projetos de
manejo florestal comunitario no estado do Amazonas, como espécies florestais licenciadas para
abate (nome vernacular e cientifico), volumetria por espécie (m?), localizacdo dos projetos
licenciados (comunidade e municipio), ano de aprovacdo, principais meios de transporte da
madeira/tora e principais destinos da matéria-prima, compondo assim, um panorama atual dos
uso dos recursos madeireiros oriundos do manejo florestal comunitéario no estado do Amazonas,

com analise historica e cronoldgica.
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Os dados utilizados foram oriundos das “licencas de operagdo” emitidas oficialmente
pelo 6rgéo.

A descricdo dos nomes cientificos das arvores licenciadas apresentadas nos planos de
manejo foram conferidas e padronizadas de acordo com o “Projeto Tropicos”, do Missouri
Botanical Garden (Tropicos, 2012) e pelo Projeto Flora do Brasil, do Jardim Botanico do Rio
de Janeiro (Reflora, 2010). Os nomes populares ndo identificados ou validados com nomes
cientificos receberam o termo “nao identificado — NI”.

O IPAAM ¢ responsavel por licenciar e emitir autorizagGes para exploracdo em areas
de manejo florestal em assentamentos, pequenas propriedades e unidades de conservacao
estaduais, ficando a cargo do Ibama e ICMBIo o licenciamento em unidades de conservacgéo
federais, como em florestas pablicas federais, unidades de conservacao federais (Santos, 2019).
Nesta pesquisa os dados analisados sdo oriundos apenas do licenciamento estadual, de
responsabilidade do IPAAM.

3.4 Mercado de produtos acabados de madeira na Cidade de Manaus

Foi realizado um diagndstico mercadoldgico e estratégico, visando identificar e
caracterizar os aspectos mercadoldgicos quanto ao comércio de produtos acabados de madeira
na cidade de Manaus, utilizando-se os conceitos de macroambiente de marketing (Basta et al.,
2006; Kotler, 1998). Esta pesquisa teve foco em empresas que comercializam artefatos, moveis
e produtos acabados de madeira maci¢a na cidade de Manaus (AM), excluindo-se as que
comercializam produtos de madeira para construcao civil.

Existem cerca de 21 empresas que atuem no segmento na cidade, conforme pesquisa
prévia. Ndo houve necessidade da determinacéo de uma amostra, pois o tamanho da populacao
permitiu que o questionario fosse aplicado a todos.

Quanto aos métodos de abordagem, foi aplicado o método dedutivo, a abordagem
qualitativa e quantitativa (Malhotra, 2012). A pesquisa é descritiva, cuja finalidade é observar
os elementos que compdem a dindmica do objeto de estudo para a elaboracdo do diagnostico
organizacional e mercadoldgico (Hair Janior et al., 2014), com a realizacdo de entrevistas
estruturadas (Creswell e Creswell, 2021; Marconi e Lakatos, 2021; Gil, 2018; Minayo et al.,
2002), com auxilio de um formulario contendo 30 questdes, abertas e fechadas, conforme
apresentado no Apéndice 02.

Isto posto, foram levantadas questdes sobre:

1. Dados sociodemogréaficos do entrevistado;
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2. Analise mercadoldgica — Dados gerais (dados da empresa, histérico de criagdo, segmento
do segmento);

3. Anélise mercadolégica - Componente Preco (média de preco praticado, condigdes de
pagamento e prazos);

4. Anélise mercadologica — Componente Praca (localizacdo da empresa, logistica, entrega e
distribuicdo pelos fornecedores e clientes, estoque de produtos e principais concorrentes da
empresa);

5. Anélise mercadoldgica — Componente Produto (principais produtos comercializados pela
empresa, concepcao e criacdo de produtos, diretrizes para troca ou devolugéo, origem dos
produtos, principais espécies madeireiras utilizadas nos produtos, condi¢des de garantia e
manuais de instrucdes ao cliente);

6. Analise mercadolégica — Componente Promocdo (publico-alvo da empresa, visual
merchandising, principais canais de atendimento, principais estratégias de marketing
adotadas e servico de atendimento ao consumidor.

7. Analise do Posicionamento estratégico (uso da Escala Likert para mensurar o poder de
negociacdo dos fornecedores, poder de negociacdo dos clientes, intensidade da rivalidade
entre 0s concorrentes, entrantes potenciais e ameaca de produtos substitutos).

Com a analise da estrutura mercadoldgica das empresas foi possivel compreender
como a organizacao estrutura o composto mercadoldgico preco, pracga, produto e promogédo —
4Ps (Dias, 2011; Kotler, 1998). Um diagnéstico mercadoldgico compreende, conforme
Westwood (2006), um exame detalhado de estratégias, atividades e ambientes de marketing da
organizacao, incluindo as andlises sobre mercados, clientes e concorrentes.

Em relacdo a analise do posicionamento estratégico, a avaliacdo se deu tendo por base

a perspectiva das forgcas competitivas segundo o modelo de Porter, buscando perceber os niveis

de desempenho, contendo 68 perguntas fechadas (Apéndice 03), com base nos trabalhos de

Prata et al., (2019), Silva (2018a), Loper et al., (2016), Bortollo e Colla (2013), Nakagawa

(2012), Sales (2011), Vasques et al., (2011), Almeida et al., (2009) e Porter (2005), utilizando

a Escala Likert® de 5 pontos (Boone Junior e Boone, 2012; Malhotra, 2012), podendo concordar

ou ndo com as afirmacgdes a serem respondidas de acordo com a estratégia que a empresa

implementa, variando de (1) N&o é importante e/ou Discordo Totalmente, (2) Pouco importante

e/ou Discordo parcialmente, (3) Neutro e/ou Nao concordo e nem discordo, (4) Importante e/ou

3 Escala de mensuragdo com cinco categorias de respostas, variando de “discordo totalmente” a “concordo
totalmente”, que exige que os participantes indiquem um grau de concordancia ou de discordancia com cada uma
das vérias afirmagoes relacionadas aos objetos de estimulo (Malhotra, 2012).
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Concordo e (5) Muito importante e/ou Concordo Totalmente. Houve a op¢ao “néo se aplica”,
para situacdes em que o candidato ndo soube/quis responder ou ndo se aplicou a sua realidade.

O grau para cada fator de analise foi comparado a escala utilizada, ou seja, quanto mais
proximo de 5, significa que o fator é considerado relevante para o respondente e quanto mais
proximo de 1, é considerado como algo que ndo tem muita relevancia.

Tal escala foi adotada para que a andlise ndo se tornasse subjetiva, buscando
informacdes que quantificassem as cinco forcas (poder de negociacdo dos fornecedores, poder
de negociacéo dos clientes, intensidade da rivalidade entre os concorrentes, entrantes potenciais
e ameaca de produtos substitutos), visando detectar tendéncias e caracteristicas do segmento
guanto as estratégias competitivas genéricas.

Todas as variaveis coletadas foram submetidas a analises descritivas, uma vez que as
variaveis foram do tipo Likert — ou seja, variaveis categoricas ordinais — foram calculadas as
frequéncias absolutas (n) e relativas (%) (Kaur; Stoltzfus; Yellapu, 2018). As variaveis foram
representadas em graficos com barras divergentes, conforme recomendado na literatura
(Robbins; Heiberger, 2011). Todas as analises foram conduzidas no software R versdo 4.3.0 (R
Core Team, 2023).

A aplicacdo da ferramenta visou analisar o ambiente competitivo em que a organizacéo
estd enquadrada e para determinar o melhor posicionamento do negdcio diante dos concorrentes
(Nakagawa, 2012) e ap6s a tabulacdo dos dados, os resultados mais relevantes foram dispostos

no diagrama resumo conforme apresentado na Figura 02.

Figura 2. Detalhamento das cinco forcas que moldam a concorréncia.

Novos
participantes
em potencial

Poder de negociagiio Ameaca de novos
dos fornecedores participantes

Rivalidade

Fornecedores ——» | €Nlre empresas | «—{ Compradores
existentes

Ameaga do Produtos Poder de negociagio
ou servigos substitutos dos compradores

Substitutos

Fonte: Porter (2005).

Como desdobramento da andlise de posicionamento estratégico, foi elaborada a analise
do ambiente interno e externo, traduzidos no levantamento dos aspectos fortes e fracos, ameacas
e oportunidades, com a finalidade de criar a Matriz SWOT para as empresas amostradas (Hair
Junior et al., 2014; Vergara, 2010).
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Isso possibilitou a analise objetiva dos ambientes interno e externo de marketing,
incluindo a identificacdo de pontos fortes e fracos relevantes e a determinacdo das principais
ameacas e oportunidades de mercado (Chiavenato e Sapiro, 2009; Pizzinatto e Silva, 2009),
conforme apresentado na Figura 03.

Figura 3. Quadro proposto para matriz SWOT.

_ Interma ___
(organizacgao)
FORCA FRAQUEZA

. SWOT " ‘
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l
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_ Externa
(ambiente)

Fonte: Adaptado de Chiavenato e Sapiro (2009).

A Matriz SWOT visa analisar, neste caso, o segmento e o ambiente no qual as
empresas estdo inseridas, possibilitando uma visdo geral sob o aspecto da competitividade
(Pacheco et al., 2022; Gurel e Tat, 2017; Chiavenato e Sapiro, 2009).

Ap0s o levantamento os dados foram tabulados, visando gerar gréficos e tabelas, com
0 auxilio de uma planilha eletrbnica, com a finalidade de constru¢cdo do diagnostico

organizacional.

3.5 ldentificacéo das necessidades e expectativas dos consumidores de produtos e
artefatos de madeira
3.5.1 Definicédo do Instrumento de Coleta de dados
Para identificar o perfil dos consumidores e as preferéncias em termos de produtos a
base de madeiras amazonicas, foram coletados dados a partir da aplicacdo de um questionario
digital (disponivel no Google Formularios®) para individuos residentes na Cidade de Manaus,
conforme apresentado no Apéndice 04.
O calculo do tamanho amostral foi determinado utilizando-se a equacéo referenciada
por Barbetta (2019), Vieira et al., (2019), Fontelles et al., (2010) e Mourdo Junior (2009),
tomando por base tamanho da populacéo da cidade de Manaus no ultimo censo (2022) de 2,063
milhdes de habitantes, erro amostral de 10% e nivel de confianca de 95%, devendo ser aplicado
um questionario a 385 pessoas. No entanto, foram coletadas respostas de 439 consumidores em

um periodo de 30 dias.
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A descricdo do perfil dos consumidores foi feita a partir da interpretacédo e analise das
respostas aos questionarios aplicados aos moradores da cidade de Manaus que atenderam ao
critério de inclusdo. Os dados foram coletados por meio da aplicacdo de um questionario para
levantar informagdes qualitativas sobre as caracteristicas desejadas, expectativas e dados
socioecondmicos dos referentes participantes, a partir do formulério eletrénico (on line)
disponivel no  endereco  https://docs.google.com/forms/d/e/1IFAIpQLSc754TcUFC-
p3cq9n7s00-YHSuY GQRvkoTrnoGpLg_iyovygg/formResponse.

A técnica utilizada para coleta foi a amostragem bola de neve. Esta técnica é
considerada ndo probabilistica, tipicamente utilizada para popula¢des desconhecidas e confia
no julgamento do pesquisador, que é quem determina deliberadamente o ponto de partida da
amostra (Vinuto, 2014; Malhotra, 2012; Handcock e Gile, 2011). A pesquisa foi divulgada
através dos contatos nas redes sociais e e-mails, onde estes indicaram/enviaram a seus
respectivos contatos, pressupondo uma ligacdo entre os membros da populagdo dado pela
caracteristica de interesse, buscando cobrir os potenciais consumidores de méveis e artefatos
de madeira na Cidade de Manaus.

A abordagem da pesquisa para aplicacdo do questionario buscou identificar dentre os
clientes as seguintes caracteristicas:

v" Aqueles que buscam comprar ou estdo realizando pesquisas com intencdo de

compra de moveis/artefatos de madeira em lojas do ramo;

v’ Potenciais clientes que adquiriram novos imoveis na Cidade de Manaus nos

ultimos 36 meses;

v’ Pessoas que possuam (ou tenham interesse) mdveis/artefatos de madeira em suas

residéncias;

v" Possuir idade acima de 18 anos.

A tabulacéo dos coletados se deu por meio de suporte computacional, que proporcionou
a interacdo efetiva entre o informante e a pesquisa, sendo agrupados conforme a relevancia e

proximidades de suas caracteristicas, permitindo a geragdo de um banco de dados.

3.5.2 Caracterizacao das variaveis e atributos percebidos pelos consumidores e

determinacéo dos produtos de maior preferéncia

Esta etapa buscou caracterizar as variaveis e atributos levantados e tratados para
identificar as preferéncias dos consumidores em termos aos produtos de madeiras.

Posteriormente contemplaram a integracéo dissociativa para estimular a criatividade gerando
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0S requisitos necessarios para aplicacdo do método de desdobramento da funcdo qualidade
(QFD).

A determinacdo dos produtos de maior preferéncia considerou a sinalizagédo dos
consumidores nos questionarios de maior preferéncia e atratividade na compra, bem como 0s
produtos de maior consumo no mercado e foram subdivididos em grupos semanticos, tomando-
se por base a ferramenta e matrizes do QFD (Akao, 1996). As etapas para aplicacdo do método
QFD foram baseadas seguindo as recomendacdes de Dias Junior et al., (2020), Torres e Costa
Neto (2018), Dias Junior et al., (2015), Freitas et al., (2015), Lucas Filho et al, (2010), Cheng
e Melo Filho (2007) e Hwarng e Teo (2001).

Para aconstrucdo da casa da qualidade seguiu-se a sequéncia com a determinacédo
da qualidade exigida (O que) pelos clientes (captacdo da voz dos clientes por meio dos
questionarios), verificagdo do grau de importancia de cada “O que”, avaliagdo da qualidade
exigida pelos clientes (qualidade planejada), desdobramento das qualidades exigidas (O
que) em requisitos técnicos (Como), determinagdo da relagdo entre “O que e Como”,
determinacdo da qualidade projetada e montagem da matriz de correlacdo ou telhado

utilizando-se o software Excel (versdo Microsoft 365®).

3.6 Procedimentos Eticos

O plano de pesquisa foi encaminhado ao Instituto de Protecdo Ambiental do Amazonas
(IPAAM) e aos gestores das organizacdes/empresas que comercializam produtos de madeira na
cidade de Manaus (sujeitos da pesquisa), onde emitiram a Carta de Anuéncia, visando atender
0 que preceitua as normas de Resolucdo do Conselho Nacional de Saude (CNS) 466/2012 e
desta forma, o projeto foi apresentado ao Conselho de Etica e Pesquisa (CEP) da Universidade
Federal do Amazonas (UFAM) para cadastro, validacdo e autorizacdo da pesquisa.

Nas visitas presenciais ou por contato virtual foram apresentados os procedimentos de
investigacdo a serem realizados, solicitando a ciéncia do Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE).

Foram tomadas todas as precaucgdes contra possiveis prejuizos, roubos, quebra de
confidencialidade e/ou outros eventuais danos. Para evitar a quebra do anonimato, o0s sujeitos
da pesquisa foram identificados por termo alfanuméricos.

A pesquisa foi aprovada pelo Comité de Etica em Pesquisa (CEP-UFAM), por meio
do parecer consubstanciado N° 6.797.573 e CAAE N° 78535724.6.0000.5020.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Na perspectiva de melhor organizagéo do estudo, os resultados e discusséo foram
estruturados em trés subsecdes, com a proposta de que cada componente seja publicado em

periddico cientifico.

4.1 Panorama atual do manejo florestal comunitario madeireiro no Estado do
Amazonas
Nesta subsecdo sera possivel apresentar o cenario dos ultimos 21 anos sobre 0 manejo
florestal comunitério no estado do Amazonas, identificando as principais espécies madeireiras
aprovadas no licenciamento para abate, volume por espécie, principais cidades e comunidades
gue aprovam 0s projetos de manejo e aspectos logisticos da cadeia da madeira, compondo
assim, uma analise historica e cronoldgica da exploracdo sustentavel de madeira por
comunidades.

A Geréncia de Controle Florestal do IPAAM apresentou uma lista com um total de 54
processos referentes as associacdes que desenvolveram planos de manejo florestal madeireiro
comunitario e solicitaram o licenciamento junto ao 6rgéo.

Entretanto, apesar da lista, 20 processos ndo foram encontrados no arquivo do 6rgéo,
sendo analisados apenas 34. Destes, cada processo se desdobra normalmente em outros
secundarios, que ficam arquivados em uma mesma pasta, catalogados pelo nome da associacéao.
Desta maneira, os 34 localizados se desdobraram em 88 processos, pois muitas vezes uma
associacdo detinha varios processos diferentes em uma pasta de arquivo.

Foram solicitados apenas projetos registrados como “manejo florestal madeireiro de
cunho comunitario”, excluindo-se os cadastrados como “pequena escala” e de “menor e maior
impacto”. Em comunica¢do pessoal com o Diretor da Geréncia de Controle Florestal do
IPAAM, foi informado que atualmente quase todos os processos de licenciamento para MFCM
sdo analisados na categoria “pequena escala”, normatizado inicialmente pela
Portaria/SDS/040/03, IN N° 01/06 e posteriormente pela IN N° 02/08, convertendo-se em
Resolugdo CEMAAM N° 007 de 21 de julho de 2011, para areas até 500 ha.

Cabe elucidar que o termo “produtores de pequena escala”, conforme Andrade (2014),
engloba uma vasta gama de populagdes rurais, com diferentes classificages, como produtores
em pequena escala (que, por similaridade de caracteristicas gerais, pode incluir agricultores
familiares, camponeses, colonos, sem-terras e lavradores), extrativistas (que pode incluir
ribeirinhos, seringueiros e populagbes tradicionais) quilombolas e indigenas, onde os

manejadores florestais comunitarios também enquadram-se.
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Os processos analisados datam do ano 2000 até 2021, perfazendo uma analise dos
altimos 21 anos. Cabe ressaltar que nos ultimos anos, muitas associagcdes passaram a submeter
projetos na categoria de manejo de “pequena escala” e ndo mais na categoria de manejo florestal
comunitario. Visando a padronizagdo, esta pesquisa abordou dados apenas de projetos de
manejo florestal madeireiro desenvolvido por comunidades.

Em alguns processos pode-se verificar que se emitia a licenca, omitindo informacdes
dos parametros: lista de espécies, nimero de identificacdo das arvores a serem abatidas e
quantidade de individuos a serem explorados.

Essa lacuna foi resolvida posterior ao ano 2008, onde o instituto passou a anexar um
documento contendo informagBes com os parametros: nome popular, nome cientifico, volume
(m®), nimero de identificacio das arvores a serem exploradas e suas respectivas quantidades,
de maneira a reduzir a subjetividade do plano que sera explorado.

No periodo entre 0 ano 2000 e 2021 foram emitidas 100 licencas ambientais de
exploracdo para manejo florestal comunitario madeireiro, conforme apresentado na Figura 04.
Os dados coletados para a tese foram extraidos das licencas emitidas e ndo do plano
apresentado, considerando que normalmente pode haver divergéncia por parte de quem o

analisa e sugere a nomeagéo do ato normativo (licenca de operagéo).

Figura 4. Licencas de exploracdo emitidas por ano, no periodo entre 2000 e 2021.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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De acordo com a Figura 04, pode-se observar que 0s anos em que mais foram aprovadas
licencas de exploracdo florestal para manejo madeireiro foram em 2016, 2007 e 2005, com 19,
18 e 13 licencas de exploracao, respectivamente, perfazendo 50% do total de licencas emitidas
para 0 periodo de 21 anos. Nos anos de 2002 e 2008 ndo foram emitidas licencas para
exploragdo madeireira para manejo comunitario, podendo se justificar pelo fato de ndo terem
sido encontrados dados sobre as espécies a serem exploradas na licenca de operacéo, ndo sendo
computado a fim de minimizar o erro nas analises.

Em relagdo a localizacdo, os projetos de manejo florestal comunitario, no estado do
Amazonas, foram licenciados apenas para 11 municipios, sendo a maioria presente na calha do

Rio Solimdes (33 licencas) e Japura (14 licencas), conforme descrito na Tabela 01.

Tabela 1. Projetos de manejo florestal comunitario licenciados no estado do Amazonas entre 2000 e 2021.

Municipio Rio de influéncia* N° de projetos licenciados
Marad Japura 14
Santo Anténio do Ica Solimoes 13
Uarini Solimdes 11
Alvardes Solimdes 5
Fonte Boa Solimdes 3
Novo Airdo Rio Negro 3
Boa Vista do Ramos Amazonas 1
Iranduba Solimdes 1
Jurua Jurua 1
Nhamunda Amazonas 1
Séo Sebastido do Uatuma Uatuma / Amazonas 1
TOTAL 54

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

De acordo com a Tabela 01, é possivel afirmar que 87% dos projetos de manejo florestal
comunitario do estado do Amazonas, para o periodo 2000-2021, foram explorados em areas de
varzea e apenas 13% em areas de terra-firme.

Os projetos foram licenciados em 43 comunidades dentro dos 11 municipios citados,

conforme o Quadro 01.

Quadro 1. Comunidades que licenciaram PMFC no periodo entre 2000-2021.
Municipio Comunidade
RDS Mamiraua (Nome da comunidade ndo citada)
RDS Mamiraua - Restinga do Ramos e Muriti
RDS Mamiraua - Restinga do Redondo
RDS Mamiraud - Restinga Inhamui

Alvardes

% Foi adotado o item “rio de influéncia” pelo fato da maior parte do manejo florestal comunitario ser desenvolvido
em areas de varzea, além de que o rio é o principal meio logistico de transporte da madeira até seu destino.
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Municipio

Comunidade

Boa Vista do Ramos

Comunidade menino de Deus de Curucé

Fonte Boa

Parana do Maiana

RDS Mamiraua (Nome da comunidade ndo citada)

RDS Mamiraud - Restiga Espiranha e Parana

Iranduba

Comunidade Nossa Senhora de Fatima

Jurua

RDS Mamiraua - Restinga do Jer6bnimo

Marad

RDS Mamiraua - Margem esquerda do Solimdes

RDS Mamiraua (Nome da comunidade ndo citada)

RDS Mamiraud - Restinga do Munguba

RDS Mamiraud - Restinga do Pocinho

RDS Mamiraua - Restinga do Pontona

RDS Mamiraud - Restinga do Verde, Boca do Lama e Sivirino

RDS Mamiraua - Restinga llha do Lama

RDS Mamiraud - Restinga Jararaquinha

RDS Mamiraud - Margem direita do Rio Japuréa - Restinga Araca

Nhamunda

Ramal das Sete Serras

Novo Airdo

Comunidade do Santo Antonio

Comunidade do Tiririca

Comunidade Sobrado

Santo Anténio do Ica

Comunidade S&o Jodo

Margem esquerda do Igarapé Grande

Sao Sebastido do
Uatuma

RDS do Uatuma (Nome da comunidade néo citada)

Uarini

RDS Mamiraua - Margem esquerda do Solimdes

RDS Mamiraua (Nome da comunidade ndo citada)

RDS Mamiraua - Comunidade do Sitio Fortaleza - Restinga da Joana

RDS Mamiraud - Comunidade Novo Viola

RDS Mamiraua - Comunidade Sao Francisco de Aiuca

RDS Mamiraua - Restinga Cuiuau, bodozal, andirobal e capoeira

RDS Mamiraué - Restinga da Saudade

RDS Mamiraud - Restinga do Aiuca e da Ressaca

RDS Mamiraud - Restinga do Aruana e Restinga do Cedro

RDS Mamiraud - Restinga do Bate Papo

RDS Mamiraud - Restinga do Carapanalba

RDS Mamiraué - Restinga do Coata

RDS Mamiraua - Restinga do Lold

RDS Mamiraua - Restinga do Martintin

RDS Mamiraud - Restinga do Peixe-boi e do Mulatal

RDS Mamiraua - Talhdo 1

RDS Mamiraud - Restinga do Paranazinho

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Das 43 comunidades citadas nos processos, cinco apenas informaram o local como

Reserva de Desenvolvimento Sustentdvel de Mamiraua (RDS Mamiraua) e Reserva de
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Desenvolvimento Sustentdvel do Uatumd@ (RDS Uatumd), ndo descrevendo o nome da

comunidade.
O volume total de madeira licenciada para o periodo foi de 68.122,43 m?, distribuidos

entre 10242 individuos (&rvores) para exploracao/abate, conforme apresentado na Figura 05.

Figura 5. Volume de madeira licenciada para PMFC por municipio.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Deste total, os municipios de Uarini e Marad sdo responsaveis por cerca de 77% do
volume explorado, onde somente Uarini perfaz cerca de 57% do total. Os municipios com
menores volumes licenciados foram S0 Sebastido do Uatum&, Nhamundd, Jurua e Iranduba,
onde juntos sdo responsaveis por apenas 3,1% do volume total. Os responsaveis pelo setor ndo
souberam explicar nitidamente o motivo, mas inferiram que isso pode ser por conta da
organizagédo das associacOes, pois quanto mais organizadas do ponto de vista administrativo e
técnico, maiores as aprovacées de seus planos.

Em relagcéo ao volume de madeira licenciada anualmente, os anos 2005 e 2007 sdo
apontados com quase 55% do valor total licenciado no periodo 2000-2021, com 22.726,68 m®

e 14.628,38 m® respectivamente (Figura 06).
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Figura 6. Volume de madeira oriunda do PMFC licenciada entre 2000 e 2021.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Houve um crescimento do volume licenciado nos primeiros anos apds o inicio das
atividades legais do manejo florestal madeireiro comunitario no Amazonas e, entre 0s anos
2009 e 2016 houve uma queda significativa do volume, tendo um novo pico em 2017, voltando
a cair nos anos seguintes.

Essa ascensdo e declinio pode ser explicado por existéncia ou auséncia de incentivos
publicos para o desenvolvimento da atividade, como por exemplo 0 antigo “Projeto Floresta
Viva”, operacionalizado pela Agéncia de Florestas e Negocios Sustentaveis do Amazonas
(Afloram), que foi absorvida em 2007 pelo Instituto de Desenvolvimento Agropecudrio e
Florestal Sustentvel do Estado do Amazonas (IDAM).

Atualmente esta em vigor o Programa de Incentivo a Producdo de Madeira Manejada,
instituido por meio do Decreto N°44.191de 12 de julho de 2021, conhecido popularmente como
“Programa Mais Manejo Florestal”, que regulamenta o incentivo a Producdo de Madeira
oriunda de Planos de Manejo Florestal Sustentavel em Pequena Escala (PMFSPE) e Planos de
Manejo Florestal Sustentavel de Menor Impacto de Exploracdo (PMFS Menor Impacto de
Exploracdo) do Estado do Amazonas, oferecendo financiamento de até R$ 105.000,00, nao
sendo especifico a comunidades, mas sim a pequenos produtores individuais, gerenciado pela
Secretaria de Produgéo Rural (SEPROR).

Em 2005 foram expedidas 13 licencas de operacdo e no ano de 2007 foram aprovadas
25.
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Em relagdo ao volume de madeira licenciada por familia boténica, as que tiveram maior
participacdo foram Euphorbiaceae (32.866,89 m®), Lecythidaceae (7.572,08 m®) e Rubiaceae
(7.234,28 m®) (Figura 07). Essas familias possuem essa maior participacio frente ao estoque
que suas espécies representam na floresta, levando-se em consideragdo que tais familias

apresentam individuos com grandes volumes de fuste®.

Figura 7. Volumetria de madeira licenciada por familia botanica (2000 - 2021).

Volume de madeira (m?) licenciada por familia boténica
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Juntas, as familias “Euphorbiaceae, Lecythidaceae e Rubiaceae” representam quase
70% das familias que possuiram arvores licenciadas para manejo (Quadro 02), tanto em volume
quanto em numero de individuos (&rvores), exceto para a familia Lauraceae, que mesmo
possuindo um nimero de individuos (1270) maior do que Rubiaceae (1061), apresentou menor
volume.

Cabe destacar que, para a familia Euphorbiaceae foram identificadas apenas 4 espécies;
para Lecythidaceae, Rubiaceae e Lauraceae, foram identificadas 9, 3 e 17, respectivamente
(Quadro 02).

Quadro 2. Volume de madeira licenciada por familia botanica.

Familia N° de Espécies Volume (m?) N° de Individuos Percentual
Euphorbiaceae 4 32.866,89 3069 48,247
Lecythidaceae 9 7.572,08 1289 11,115
Rubiaceae 3 7.234,28 1061 10,620
Lauraceae 17 4.630,81 1270 6,798
Fabaceae 35 3.286,71 727 4,825
Malvaceae 9 2.646,36 480 3,885
Moraceae 9 2.635,89 574 3,869

5 Fuste é uma terminologia dendroldgica que descreve a parte do caule das arvores, desprovida de ramos e
compreendida entre o solo e as ramifica¢Ges principais (galhos).
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Familia N° de Espécies Volume (m?®) N° de Individuos Percentual
Sapotaceae 4 1.429,22 406 2,098
Meliaceae 2 1.325,51 282 1,946
Myristicaceae 4 800,25 166 1,175
Goupiaceae 1 707,11 171 1,038
Picrodendraceae 1 662,52 153 0,973
Combretaceae 1 408,29 117 0,599
Anacardiaceae 4 346,08 82 0,508
Melastomataceae 1 291,83 63 0,428
Salicaceae 1 177,6 16 0,261
Chrysobalanaceae 4 176,69 55 0,259
Caryocaraceae 2 163,36 21 0,240
Anisophylleaceae 1 160,16 50 0,235
Vochysiaceae 2 138,1 16 0,203
Peraceae 1 93,3 9 0,137
Olacaceae 2 71,35 58 0,105
Bignoniaceae 3 64,6 11 0,095
Apocynaceae 2 51,26 18 0,075
Annonaceae 2 36,52 18 0,054
Myrtaceae 1 28,83 16 0,042
Simaroubaceae 1 28,65 8 0,042
Clusiaceae 1 26,83 7 0,039
Humiriaceae 1 25,56 6 0,038
NI 18 1 15,76 16 0,023
Calophyllaceae 1 12,64 5 0,019
Metteniusaceae 1 4,18 1 0,006
Elaeocarpaceae 1 3,21 1 0,005
TOTAL 132 68.122,43 10242 100

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Das 32 familias identificadas, 25 possuem percentual de participacdo de apenas 8,54%

do total do volume de madeira e individuos licenciados para a exploracéo (Figura 08). O maior

volume de madeira licenciada para exploracdo (62.302,43 m®) é representado por 90 espécies

florestais e apenas 08 familias botanicas. 1sso pode ser explicado pelo fato de varias familias

possuirem apenas uma Unica espécie identificada nos planos e ainda ter acontecido novas

revisoes sistematicas em sua identificagdo, com destaque para Cupiuba (Goupia glabra Aubl.),

pertencente anteriormente a familia Celastraceae e atualmente incorporada a familia

Goupiaceae.

6 Familia botanica ndo identificada.
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Figura 8. Percentual de volume de madeira licenciado por familia botanica.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A familia Euphorbiaceae engloba mais de 48% do total desse volume por conta da
espécie assacu (Hura crepitans L.) que, sozinha, corresponde cerca de 33 mil metros cubicos
de madeira licenciada para exploracdo. Outras trés espécies registradas nos planos e associadas
a familia Euphorbiaceae, como: Hevea spruceana (Benth.) Mill.Arg., Joannesia heveoides
Ducke e Sapium hippomane G. Mey, ndo possuem 0,5% de participagdo do volume descrito
para a familia.

Para a familia Lecythidaceae, a espécie com maior representatividade foi a
macacarecuia [Eschweilera albiflora (DC.) Miers], com um volume equivalente a 4.939,07 m?,
seguido de sapucaia (Lecythis pisonis Cambess.), com 1.905,48 m®. Vale ressaltar que o género
Eschweleira enquadra-se como hiperdominante na floresta amazonica, estando entre os 2,2%
das espécies que compdem 50% das arvores tropicais para o bioma (Cooper et al., 2024).

Em relacdo a familia Rubiaceae, que possui apenas trés espécies descritas nos planos, o
mulateiro [Calycophyllum spruceanum (Benth.) K.Schum.] (Figura 09) é responsavel por
7.201,62 m® do volume licenciado, apontada como a segunda espécie em relevancia de volume
e quantidade de individuos (1047).
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Figura 9. Individuos de mulateiro (Calycophyllum spruceanum (Benth.) K.Shchum na RDS Mamiraua —
Municipio de Uarini (AM).
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Fonte: Dados da esquisa (2024).

O mulateiro é frequente em florestas de varzea no estado do Amazonas, sendo abundante
na RDS Mamiraué (IDSM, 2014; Nascimento et al., 2012; Kibler, 2008; Ayres, 2006).

Figura 10. Espécies com maiores volumes de madeira licenciada para o periodo 2000-2021.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

O assacu — Hura crepitans L. (Figura 10) também é frequente nas florestas de varzea do

estado do Amazonas, sendo abundante na RDS Mamiraud (IDSM, 2014; Nascimento et al.,



49

2012; Kibler, 2008; Ayres, 2006) e além disso, € uma espécie muito Util aos ribeirinhos, sendo
considerada uma madeira leve, de baixa densidade (0,4 g/cm?) e em func&o da durabilidade de
sua madeira que € bastante utilizada para a sustentacdo de construgdes flutuantes (modelo de
casa construida sobre toras de madeira que boiam ao longo de margens de rios e igarapés na
Amazonia). No mercado, € utilizado na construcdo civil de uso temporario, sendo utilizado para
caixaria, andaimes e formas para concreto (Oliveira et al., 2013; Trindade 2008; Silva e Ledo,
2006; Mady, 2000; Mainieri e Chimelo, 1989).

A lista completa com todas as 132 espécies licenciadas nos planos de manejo estdo
apresentadas no Apéndice 05. Segundo Cardoso et al., (2017) e Ter Steege et al., (2016, 2016,
2013), na Amazonia brasileira existem entre 4600 a 6000 espécies arbdreas catalogadas, mas
ndo se utiliza 5% desse total, abrindo-se precedéncia para a seletividade de espécies (corte
seletivo), o que futuramente, pode colocar em risco a atividade do manejo florestal,
influenciando na regeneragéo natural, crescimento, recrutamento e mortalidade de individuos
(Dionisio, 2020; 2017; De Avila, 2017; Arevalo et al., 2016; Darrigo et al., 2016; Schwartz,
2014).

De acordo com a Figura 11 é possivel inferir que o manejo florestal comunitario
madeireiro no estado do Amazonas possui maior atividade nas areas de florestas de varzea,
frente a participacdo dos maiores volumes por espécie. Mesmo assim, ha outras iniciativas em
florestas de terra firme, como no caso da RDS Uatuma — Comunidade de S&o Francisco das
Chagas do Caribi, que possui movelaria comunitaria licenciada e certificada em 2021, com
apoio do Instituto de Conservacao e Desenvolvimento Sustentavel da Amazonia (IDESAM),
por meio do Projeto Cidades Florestais, que é executado com apoio do Fundo Amazobnia /
BNDES, onde produzem pequenos objetos e artefatos utilitarios de madeira (POMs),
comercializados por uma plataforma digital (Inatu Amazonia) e uma loja fisica em Manaus
(IDESAM, 2022).

O plano de manejo da Comunidade de S&o Francisco das Chagas do Caribi foi iniciado
em 2018, sendo aprovado em 2020 e, somente no més de dezembro de 2021, a comercializacdo
gerou receita de R$ 13,3 mil, beneficiando cinco familias da comunidade (IDESAM, 2022). Na
figura 11 é possivel verificar os objetos confeccionados (A e B), como porta-velas, vasos
decorativos, colheres, utensilios domésticos e artesanais, a estufa solar (C) utilizada para secar

as madeiras e blocos de madeira oriundos do PMFC para desdobro secundario (D).



50

T
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Dentre as principais espécies madeireiras utilizadas no desenvolvimento dos produtos e
artefatos estdo o angelim-pedra (Dinizia excelsa Ducke), angelim-rajado (Zygia racemosa
(Ducke) Barneby & J. W. Grimes), cumaru (Dipteryx odorata (Aubl.) Willd.), cupitba (Goupia
glabra Aubl.), itauba (Mezilaurus itauba (Meisn.) Taub. Ex Mez), jatoba (Hymenaea courbaril
L.), louro-gamela (Ocotea rubra Mez) e sucupira-preta (Diplotropis purpurea (Rich.)
Amshoff). Até o ano de 2023, o projeto licenciou 680,58 m® de madeira.

Em relacdo ao transporte logistico da madeira ap0s o abate, as arvores normalmente sao
transportadas em toras por via fluvial, em embarcac6es ou ainda por meio de jangada (no caso
das espécies de varzea), ndo mais frequentes atualmente, devendo ser transportadas em balsas
até seu destino.

Jaem relacdo ao local de destino das arvores exploradas, nao ficou explicado de maneira
clara e objetiva nos processos e relatérios finais pds-exploratérios. Algumas iniciativas
destacam que comercializaram internamente no Estado, em seus municipios, comercializando
muitas vezes com as prefeituras locais ou ainda para outras instituicdes. Em outros processos
ha relatos de comercializacdo com antigas madeireiras (ano de 2007) da cidade de Manaus, hoje
ndo mais ativas, situadas na zona sul.

Em relagdo ao preco comercializado da madeira em tora, ha apenas um processo que
descreve a venda de cerca de 56m?® de Piquia [Cayocar villosum (Aubl.) Pers] no valor de R$
2.038,00 por metro cubico, totalizando R$ 114.128,00, oriundas do municipio de S&o Sebastido
do Uatuma.



51

Em comunicacdo pessoal com técnicos do Instituto Mamiraua, foi informado que muitas
vezes a madeira explorada das comunidades eram adquiridas pelo préprio instituto, para suprir

suas demandas internas.

4.2 Caracterizacéo do mercado atual de produtos acabados de madeira da Cidade
de Manaus

4.2.1 Componente Mercadologico

Nesta subsecdo serdo apresentados os resultados da pesquisa realizada sobre a
comercializacdo e o componente estratégico do segmento de produtos acabados de madeira na
Cidade de Manaus (AM), fornecendo dados sobre a gestdo organizacional das empresas e 0
composto mercadoldgico, analisado por meio de quatro varidveis do marketing mix, sendo
precgo, praga, produto e promocao.

Sera apresentado ainda o resultado da andlise das cinco forcas de Porter, visando
buscar compreender o nivel de competitividade do mercado, indicando como concorrentes,
fornecedores, compradores, novos entrantes e substitutos se relacionam e como influenciam o
sucesso dos negocios. Por fim, sera possivel apresentar uma avaliacdo de cenarios com base na
analise SWOT, destacando um panorama geral sobre as forgas, fraquezas, oportunidades e
ameagcas para o setor.

Inicialmente foram identificadas 23 empresas que atuam na cidade de Manaus no
segmento de comercializacdo de produtos acabados de madeira macica, excluindo-se as
empresas que comercializam produtos de madeira para a construcdo civil, como madeireiras e
empresas de comércios de portas e janelas. Deste total, trés empresas ndo estavam mais ativas
(descontinuadas), 13 ndo aceitaram participar da pesquisa e apenas 07 permitiram a coleta dos
dados para a pesquisa. Os dados primarios coletados estdo disponiveis no Apéndice 07.

Das 13 empresas que ndo aceitaram participar da pesquisa, 11 representavam grandes
magazines e 02 (duas) enquadravam-se na categoria de microempresa (ou menor porte). Dentre
as varias justificativas da ndo aceitacdo de participacdo na pesquisa pode-se destacar a
necessidade de anuéncia/aval da sede central da empresa, que normalmente ficam em outros
estados, a proibicdo de gestores e, em relacdo as de pequeno porte, o receio de fornecer dados
pelo fato de comercializar produtos produzidos com madeira local ilegal. Vale ressaltar que os
grandes magazines normalmente ndo comercializam produtos com madeiras amazonicas, mas

sim de madeiras oriundas de florestas plantadas, como Pinus (Pinus spp.), Eucalipto
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(Eucalyptus sp.), Teca (Tectona grandis L.f), Acacia (Acacia mangium Willd) e Cajueiro-
japonés (Hovenia dulcis Thunberg).

Visando salvaguardar a identificacdo das empresas e pessoas que participaram da
pesquisa, as setes empresas foram identificadas como E1, E2, E3, E4, E5, E6 e E7.

Em relacdo as informacBes gerais (género e funcdo na empresa), a maioria das
empresas € gerenciada (ou sdo proprietarios) por homens (71,4%), onde apenas duas sdo
gerenciadas por mulheres (28,6%).

No que diz respeito aos dados basicos, as empresas possuem entre 6 e 30 anos de
existéncia, com a maioria na faixa dos 20 anos de fundacéo, dispondo normalmente entre 2 e 8
funcionarios. A maioria dos proprietarios se declarou marceneiro e por isso resolveram abrir o
negdcio com foco na comercializagdo de moveis e artefatos de madeira macica, destacando-se
moveis residenciais, como camas, mesas de jantar, roupeiros, armarios e comodas. Uma
empresa (E4) informou que ndo dispde de funcionarios, atuando com colaboradores familiares,
sendo inclusive, uma caracteristica comum na maioria das empresas pesquisadas, possuindo

poucos colaboradores externos.

4.2.1.1 Componente Preco

Foi quase unanimidade que “praticam o preco de mercado” em relacdo aos
concorrentes, onde a empresa E7 justificou seu preco levando-se em consideragdo a “qualidade
e durabilidade de seus produtos.

Em relagdo as condigdes de pagamento, foi declarado que normalmente recebem
pagamento em dinheiro (a vista), Pix (mecanismo recente, apds 0 ano 2020) e cartdes de crédito,
podendo ser parcelado em até 12 vezes, desde que imputado os juros da operadora. A empresa
E6 declarou parcelar em até 6 vezes sem cobrancas de juros. Nenhuma empresa declarou vender
utilizando crediario proprio.

Sobre a margem de lucro, quatro empresas declararam atuar no mercado com margem
entre 20 e 35% e trés declararam percentuais entre 50 e 75%, ndo havendo unanimidade nas
respostas, pois alegaram que cada produto pode possuir uma margem diferenciada. Na Tabela
02 esté apresentada a relacdo de maior e menor pre¢o de acordo com os dados fornecidos pelas

empresas.

Tabela 2. Relacdo de preco dos produtos comercializados pelas empresas.
Produto Menor preco (R$) Maior preco (R$)
Armario 1.180,00 2.790,00
Beliche 550,00 2.800,00
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Produto Menor preco (R$) Maior preco (R$)
Cama (casal) 450,00 2.300,00
Cama (solteiro) 350,00 1.690,00
Comoda 700,00 2.400,00
Mesa (jantar) 1.200,00 8.500,00
Roupeiro 1.000,00 7.500,00

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Duas empresas optaram por ndo informar os pre¢os praticados no mercado (E3 e E4).
Vale ressaltar que as empresas possuem alguns modelos diferenciados para cada item acima
listado, mas ndo informaram a quantidade de modelos por produto. Nota-se que o produto com
menor preco praticado é a cama de solteiro (R$ 350,00) e o de maior é a mesa de jantar, podendo
chegar a R$ 8.500,00. Essa disparidade de precos se da em funcéo de acordo com o porte do
produto, modelo, acabamento, tipo de madeira e quantidade de cadeiras.

4.2.1.2 Componente Produto

Os participantes foram indagados sobre quais os principais produtos comercializados
pelas empresas, onde houve maiores citacbes para armario, beliche, camas (casal/solteiro),
cdmoda, mesa de jantar e roupeiro (Figura 12), e além destes, as empresas E4 e E7 declararam
que comercializam ainda portas e aduelas, sendo uma caracteristica apenas destas. A empresa
E6 declarou também que comercializa mesas de cabeceira. As empresas E2 e E6 comercializam

ainda racks e escrivaninhas, em menor demanda.

Figura 12. Principais produtos de madeira (mdveis) comercializados em Manaus.
Y s ‘,';J’\ X 3 R \ H
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Em relacdo a concepcao e desenvolvimento dos produtos, as empresas declararam de
maneira unanime que nao participam desta etapa, ficando sob responsabilidade dos
fornecedores, que criam (projetam) e produzem os produtos ainda em seus municipios de
origem, enviando os mdveis desmontados para Manaus, normalmente por via fluvial (barcos),
desmontados e sem acabamento superficial, onde as empresas, em posse do material, destinam
para o setor de producdo de suas lojas para conferir o acabamento, necessitando muitas vezes
de novo lixamento e finalizando com aplicacao de selador e verniz, com montagem apds secos.

Declararam ainda que geralmente os fornecedores extraem a ideia de concepcdo dos
produtos a partir de catdlogos de mdveis existentes, normalmente oriundos de outros estados.
Isso implica em outra caracteristica aos produtos que é o entalhe artesanal, normalmente
presente em moveis rasticos de estilo colonial, onde é presente em muitos produtos
comercializados e que duas empresas declararam evitar a compra de produtos com este estilo,
pois h& dificuldade em manutencdo quando necessario, pois trata-se de um produto artesanal,
anico, que depende do marceneiro que o concebeu, tornando inviavel o conserto. As empresas
ainda declararam que caso o cliente queira algum produto com caracteristica Unica, eles
recebem a demanda e enviam para os fornecedores para producéo.

Quando perguntados sobre as principais espécies de madeira que sdo utilizadas no
desenvolvimento dos produtos, as empresas declararam que priorizam o angelim-pedra
(Hymenolobium petraeum Ducke), cumaru (Dipteryx odorata (Aubl.) Forsyth f.), jatoba
(Hymenaea courbaril L.) e muiracatiara (Astronium lecointei Ducke). Eventualmente
comercializam produtos com madeira de cedro (Cedrela odorata L.), cupitba (Goupia glabra
Aubl.) e mulateiro (Calycophyllum spruceanum (Benth.) K.Schum.). Todas as espécies foram
identificadas e verificadas no momento da pesquisa, considerando que todas sdo de acessivel
reconhecimento visual, por meio de suas caracteristicas organolépticas, como cor e desenho na
madeira.

Apenas a empresa E6 declarou que sé comercializa produtos com madeira de angelim-
pedra (Hymenolobium petraeum Ducke) (Figura 13), o que implica em uma pressao sobre a
espécie devido ao uso exacerbado. A razdo por comercializar apenas produtos com esta espécie
se da pela preferéncia do publico, pois segundo o empreendedor, 0s consumidores possuem a
percepcao de que madeiras denominadas como ‘“angelins” sdo de alta qualidade, o que

popularmente se conhece como “madeira de lei””.

7 E uma expressdo que surge quando o Brasil ainda era uma col6nia de Portugal. Esse termo foi criado para designar
as madeiras que s6 podiam ser derrubadas se a Coroa portuguesa autorizasse — ou seja, 0 corte dependia da
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Ferreira e Hopkins (2004) afirmam que, no estado do Amazonas, a denominacéo de
angelim-pedra refere-se a Dinizia excelsa, enquanto angelim-vermelho, as espécies de
Hymenolobium; situacdo inversa ocorre no Pard, onde as espécies de Hymenolobium
frequentemente recebem a denominacdo angelim-pedra e angelim-vermelho € mais utilizado

para D. excelsa.

)

Figura 13. Méveis de Angelim-pedra comercializados exclusivamente pela empresa E6.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Em relacdo a origem dos produtos, foi possivel verificar que sdo oriundos de pelo
menos 07 municipios amazonenses, com destaque para S&o Sebastido do Uatuma e Codajas,

citados por 57% e 42,8% das empresas, respectivamente (Tabela 03).

Tabela 3. Origem geogréfica dos produtos moveleiros no Estado do Amazonas.

Empresa Municipio de origem
El Parintins
E2 Maués, Parintins e Urucara
E3 Codajas, Novo Airdo e Sao Sebastido do Uatuma
E4 Sdo Sebastido do Uatuma
E5 Labrea e Sao Sebastido do Uatuma
EG6 Codajas
E7 Codajas e Sdo Sebastido do Uatuma

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
O municipio de Sebastido do Uatuma (situado na Regido do Baixo Amazonas) esta
localizado a 247km a leste da cidade de Manaus e é conhecido por seu polo moveleiro e naval,

possuindo cerca de 28 empreendimentos que atuam no beneficiamento da madeira, que recebe

permissao por lei. S&o0 madeiras consideradas “nobres”; sdo espécies que geralmente apresentam maior resisténcia,
qualidade e custo em relagdo as outras, sendo diferente das comuns e sofrem menor acao de organismos xil6fagos
e maior resisténcia quando exposta a intempéries.
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apoio técnico do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) e da
Agéncia de Fomento do Estado do Amazonas (AFEAM), conforme destacam Bartoli (2020),
Koury et al., (2013) e Rizzo (2013).

Parintins, também situada na regido do Baixo Amazonas, dispde de um polo moveleiro
que iniciou suas atividades na década de 80, com o surgimento de pequenas empresas e
marcenarias, com a maior parte de sua producéo voltada para 0 mercado popular.

Segundo Nascimento (2015), existiam aproximadamente 90 empresas, sendo a maioria
de micros e pequenas empresas. Parte delas atuaram na informalidade, operando de forma
artesanal com produtos tradicionais sem inovagéo e design e sem acesso ao mercado, por
desconhecimento de seus proprietarios e utilizando maquinas e equipamentos obsoletos que
limitam a sua capacidade produtiva. Na época, parte das movelarias encontravam-se instaladas
em uma area denominada Distrito Agroindustrial e as que eram ligadas a Associacdo dos
Moveleiros de Parintins (AMOPIN), participavam do Programa de Regionalizacdo de Moveis
Escolares (PROMOVE), fabricando carteiras escolares e kit’s para atender a demanda do
Estado.

Uma caracteristica fundamental e comum para todas as empresas é que a origem da
madeira € ilegal, ou seja, ndo é licenciada por meio de plano de manejo florestal aprovado pelo
6rgdo licenciador estadual, onde inclusive, todos os participantes apresentaram receio em
responder este questionamento, temendo represalia em suas lojas.

Em relacdo as diretrizes para troca ou devolucdo dos produtos, os participantes
divergiram em suas respostas e informaram que s6 realizam se houver algum problema em até
trés meses ap0Os a aquisicdo e desde que ndo seja por mau uso do cliente, necessitando de
avaliacdo prévia para atestar o problema, citando rachadura e empenamentos como o0s principais
problemas dos produtos, principalmente na “época do verao/calor”, onde ainda o empreendedor
da empresa E5 afirmou que a “madeira ¢ problematica”.

Apenas duas empresas (E1 e E7) afirmaram que aplicam a garantia de até 3 meses,
conforme estabelecido pelo Cédigo de Defesa do Consumidor (Lei N° 8.078/1990). Outras duas
empresas (E2 e E6) fornecem 1 ano de garantia aos clientes e duas empresas informaram que o
prazo é ilimitado para pequenos reparos. A empresa E4 declarou que se compromete a fazer
reparos em até 30 dias ap6s consumada a venda.

Fica claro que ndo ha consenso na aplicagdo de garantia pos-venda aos clientes, com
0 prazo oscilando entre as empresas. Cabe ressaltar que esses defeitos nos produtos
(empenamento ou rachadura na madeira) ocorrem pelo fato desta ndo ser seca de maneira

adequada, sem rigido controle de umidade, sendo normalmente seca a sombra, que é uma
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técnica artesanal e comum para pequenos produtores de moveis na regido, apresentando valores
entre 22 e 30% de umidade, atingindo o que se compreende por ponto de saturacéo das fibras
(PSF), eliminando apenas a “agua livre” na pega (Marques e Martins, 2002).

De acordo com Moretti et al., (2020), Zen et al., (2019), Talgatti et al., (2018) e
Zanuncio et al., (2014), este tipo de secagem ao ar livre é muito comum na Amazonia, pois é
de facil aplicacdo e possui custos baixos, carecendo de cautela no empilhamento adequado,
padronizacdo da madeira e acomodacdo em local seco, ensolarado e protegido das intempéries.

Para fins comerciais a madeira deve apresentar umidade igual ou inferior & 15%, a fim
de evitar “trabalho” ou troca de umidade com o ambiente, contribuindo para atenuar os defeitos
de secagem. Somente desta forma a madeira passa a apresentar estabilidade dimensional,
melhoria das propriedades mecéanicas, melhor trabalhabilidade, protecdo contra o ataque de
fungos e reducéo de peso (Marques e Martins, 2002; Galvéo e Jankowsky, 1985; Ponce e Watai,
1985). Para atingir esses niveis padrdes de secagem seria necessario o uso de estufas industriais,
0 que ndo é utilizado por pequenas movelarias da regido, ou seja, as mesmas que fornecem para
as empresas de Manaus.

Mesmo diante do fato em que todas as empresas afirmam que ocorrem problemas ou
defeitos com seus produtos, verificou-se que cada empresa alega que um de seus principais
diferenciais de concorréncia ¢ a qualidade dos produtos, que possuem “alto padrdo de
acabamento, durabilidade e resisténcia”, o que ¢ paradoxal, considerando que todos ressaltaram
os problemas béasicos no que tange ao processamento da matéria-prima. Para 0s
empreendedores esses ‘“defeitos” sdo considerados aceitdveis e normais, pois conforme
comenta o responsavel pela empresa E3, “os produtos sdo artesanais e a madeira pode
apresentar variagoes, onde em um més pode mudar”, 0 que conota a auséncia de conhecimento
técnico para atuacdo na area.

Em relacédo a existéncia de manuais de instrucdes e/ou orientacdes, as empresas foram
unanimes em afirmar que ndo possuem e que fazem apenas instrucdes orais aos clientes quanto
ao melhor uso do produto. A empresa Elinformou que dispde apenas de um panfleto orientativo

quanto ao uso (Figura 14).
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Figura 14. Panfleto orientativo oferecido aos clientes pela empresa E1.
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Fonte: Empresa E1, 2024.

4.2.1.3 Componente Praca

Quatro empresas estdo localizadas na Zona Leste da cidade de Manaus, todas ao longo
da Av. Autaz Mirim, nos bairros Sdo José Operéario e Tancredo Neves, perfazendo cerca de
57% do total. Duas estdo localizadas na Zona Oeste (bairros Compensa e Vila da Prata) e apenas
uma na Zona Norte (bairro Novo Aleixo).

Quando perguntados sobre como ocorre a logistica de entrega e distribuicdo pelos
fornecedores, as empresas declararam que os produtos séo enviados por via fluvial (barcos),
desmontados e sem acabamento superficial, retirando no porto da “Manaus Moderna” com
veiculo proprio ou fretando caminhdes.

Em relacdo a estoque de produtos ndo houve também um consenso nas respostas. A
maioria das empresas declarou que esse estoque pode variar por tipo de produto, considerando
que alguns sdo vendidos com maior frequéncia, destacando-se camas e cOmodas e que varia no
decorrer dos meses. As empresas E2 e E6 foram as que declararam maiores estoque, com 10 e
20 unidades por tipo de produto, respectivamente, levando em conta que essas sao as que
possuem maior espaco em loja e maiores itens em exposic¢ao.

Ademais, a empresa E3 declarou ndo ter estoque, comercializando apenas o que esta

em exposicao e as empresas E4 e E5 informaram que s6 dispdem entre 2 e 3 unidades de cada
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produto, alegando que “dependendo do calor, hé a probabilidade de rachaduras”, demonstrando
baixa qualidade dos produtos comercializados.

Constata-se que os produtos ficam expostos as intempéries, como sol e chuva, o que
influencia diretamente na sua vida util, comprometendo sua qualidade (Figura 15).

Figura 15. Aspectos do showroom da empresa E6, localizada na zona oeste.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Concernente a logistica de entrega e distribuicdo aos consumidores, todas as empresas
declararam que realizam a entrega grétis, sem custo ao cliente e que, dependendo do tipo de
produto, o cliente tem a possibilidade de levar apds o ato da compra (mais relacionado a
produtos de pequeno porte). Informaram ainda que ndo dispdem de embalagens aos produtos,
transportando em carros ou caminhdes com carroceria apenas “amarrados” com corda e seus
cantos protegidos por papeldes, evitando danos ao acabamento superficial, o que evidencia um
servigo pouco profissional e distante da qualidade praticada por empresas convencionais.

Quando indagados sobre os principais concorrentes das empresas, pode-se verificar
que todos se conhecem entre si e citavam as demais empresas alvo da pesquisa, estando
normalmente na mesma zona geografica de atuacédo, citando os empreendimentos localizados

nos bairros Compensa e Sdo José Operario.

4.2.1.4 Componente Promocéao

Foi solicitado para que os responsaveis descrevessem o seu publico-alvo, abordando
0s principais habitos de consumo, faixa etaria, dentre outros. Houve divergéncia nas respostas
e pode-se constatar que as empresas ndo dispdem de um acompanhamento estratégico quanto a
captacdo e acompanhamento de seus clientes. Duas empresas (E1 e E5) informaram que seu
publico-alvo sdo pessoas com idade acima de 40 anos; as empresas E4 e E6 informaram que

guem procura seus produtos sao pessoas com idade acima dos 35 anos. Para a empresa E2
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respondeu que seu publico-alvo é feminino com idade acima dos 25 anos, normalmente casados
e/ou possuem filhos, motivo pelo qual adquire os produtos.

Do ponto de vista econémico, a empresa E3 declarou que seu publico-alvo é formado
por “pessoas de baixa renda, normalmente da classe C”, o que pode causar uma certa davida,
considerando que o empreendedor possa ter relacionado a pessoas com baixo poder aquisitivo
de compra.

N&o ha um consenso estabelecido oficialmente pelo IBGE e drgdos governamentais
no que diz respeito a essa estratificacdo de renda, mas conforme Tendéncias (2024), com base
na Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), publicado no ano de 2023, cerca de
30% da populacédo do pais faz parte da Classe C, com renda entre R$ 3,2 mil e R$ 7,6 mil. As
classes D e E encontram-se no mesmo estrato, representando pouco mais de 52% da populacéo
brasileira com renda mensal domiciliar abaixo de R$ 3,2 mil. Ainda de acordo com o relatério,
0 consumo de moveis e eletrodomésticos teve crescimento de 2,3% no primeiro trimestre de
2023, tendo a classe C como a maior consumidora nesta categoria de consumo.

Os empreendedores relataram ainda que normalmente quem consome seus produtos
S80 pessoas que ja tiveram experiéncia negativas com o uso do mesmo produto feito com painel
de MDF (Medium Density Fiberboard) ou MDP (Medium Density Particleboard), painéis
feitos com fibras e particulas de madeira, onde necessita de maior cuidado quanto a umidade e
possui pouca resisténcia a bolor (fungo) e menor aderéncia a parafusos.

As empresas ndo empregam o conceito de persona em seus empreendimentos e seus
responsaveis nao sabiam o significado, que é um personagem ficticio que representa o cliente
ideal de um negdcio. Baseia-se em dados e caracteristicas de clientes reais, como
comportamento, dados demogréaficos, problemas, desafios e objetivos. Implementar este
conceito na empresa impulsiona a comunicagdo com os clientes. Em outras palavras, significa
entender qual é o perfil de consumidor que se deseja alcancar em uma corporacdo. Nao possuir
um modelo de persona implica em um baixo alcance de consumidores e isso se reflete nas
vendas, que ndo alavancam (Giannini, 2016; Sebrae, s.d.).

Em relacdo ao visual merchandising praticado pelas empresas, que consiste na
descricdo da aparéncia do ponto de venda, disposi¢do de produtos, iluminacdo do ambiente e
organizagdo de vitrine todas os empreendedores afirmaram que ndo empregam nenhuma
estratégia, ndo investindo nesse aspecto, utilizando apenas folhetos, cartazes, bal6es coloridos
ou atrativos sonoros (uso de caixa de som) como estratégia para atrair seus clientes (Figura 16).

Ha um total despreparo do setor, onde improviso é a palavra que melhor descreveria

as atividades deste mercado, caracterizado sempre por escolhas baseadas no empirismo.
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Figura 16. Disposicdo e vitrine de produtos.

Fonte: Dadosda pesquisa (2024).

A auséncia de estratégias visuais, onde as empresas muitas vezes empilham varios
produtos sob outros e a disposi¢ao dos produtos € sempre padrao denominado como “barracao
de moveis”, ndo possuindo um padrao mais atrativo aos clientes. Apesar de ndo praticar algo
especifico visualmente no ponto de venda, as empresas declararam que as estratégias que
utilizam hoje normalmente é o uso de redes sociais, divulgando seus produtos no Instagram®,
Facebook® e TikTok®, contando ainda com catélogo digital disponivel no WhatsApp®,
aplicativo este que facilitou a comunicacéo e as vendas no periodo pandémico.

Foi declarado pelo responsavel da empresa E5 que ndo utiliza redes sociais e isso
talvez se deva ao fato da idade mais avancada do proprietario, ndo possuindo letramento digital
e nem de pessoas para o auxiliar, restringindo sua estratégia apenas no popular “boca-a-boca”.
Mesmo divulgando em redes sociais, pode-se constatar que ndo ha um padréo e nem constancia
nas publicacdes.

O maior grau de organizacdo nas redes sociais fica por conta das empresas E1 e E2,
que descrevem informagdes do empreendimento, como endereco, contato telefénico, horario
de atendimento ao cliente, tempo de atuacdo no mercado e as publica¢cdes com a descricdo dos
produtos (tipo, tamanho, espécie madeireira usada e formas de pagamento). A empresa E1
dispde de 12,5 mil seguidores e a empresa E2 possui 15,7 mil seguidores em sua rede social
Instagram.

Por fim, em relagdo a prestacdo de servico de atendimento ao consumidor, foi possivel
verificar que as empresas nao dispdem de nenhum sistema para o recebimento de reclamacdes,
duvidas ou sugestdes, recebendo as informacdes pessoalmente ou apenas pelas redes sociais,
pois alegaram que frente ao porte do empreendimento, tais situagdes sdo pontuais. Foi relatado
pela proprietaria da empresa E7 que sempre verificam a avaliacdo indicada no Google®, pois
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sempre ha elogios ou reclamacdes, onde o cliente acaba conferindo uma nota, que variade 1 a
5 pontos, sendo 1 uma nota considerada minima e 5 a nota maxima, demonstrando nivel de

satisfacdo com o produto e servico oferecido.

4.2.2 Componente Estratégico

As tabelas com as frequéncias (absoluta e relativa) e as medidas de tendéncia central
e disperséo das respostas encontram-se no Apéndice 08 e foram utilizadas para a elaboracao
dos graficos com barras divergentes.

Respostas mais proximas a categoria 5 (em azul mais escuro) indicam que 0s
entrevistados concordam com a afirmacéo da pergunta e respostas mais proximas a categoria 1
(em vermelho mais escuro), indicam que os respondentes ndo concordam com a afirmacéo da
pergunta. A cor cinza expressa respostas na categoria 3, onde 0s respondentes demonstram

neutralidade na afirmacéo (ndo concordam e nem discordam).

4.2.2.1 Andlise descritiva referente ao Poder de negociacdo dos

fornecedores

Quanto as afirmacGes referentes ao “Poder de negociagdo dos fornecedores”, duas
receberam mais respostas positivas (85,71% de respostas 4 ou 5): “algum fornecedor também
fornece produtos para outros concorrentes” e “comprando maior volume de produtos, a empresa
obtém algum poder de barganha junto ao fornecedor em termos de precos e prazos”.

J& a afirmac¢ao “um unico fornecedor concentra as vendas e distribui¢do dos produtos
e insumos do setor” foi a que recebeu mais respostas negativas (85,17% de respostas 1 ou 2),
seguida de “a empresa avalia a reputagdo do fornecedor em termos de normas legais, fiscais e
técnicas” (57,14% de respostas 1 ou 2).

Esses resultados estdo detalhados nas Tabelas Al e A2 do Apéndice 08 e estdo
representados na Figura 17.



Figura 17. Grafico de barras para as respostas, em escala Likert, com perguntas referentes ao Poder de
negociacdo dos fornecedores. N = 7.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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Na afirmacdo do item 9, a maior parte dos respondentes afirmam que seus parceiros

fornecedores fornecem produtos para outros concorrentes, pois conforme relatos, eles

produzem os produtos em municipios do interior do Estado e vendem as empresas para

comercializagdo em Manaus e outras localidades, ndo possuindo contrato de exclusividade,

frente a baixa demanda individual que cada empresa adquire.

Estes mesmos fornecedores sdo vistos como uma certa ameacga as empresas (de pequeno

porte) de Manaus, pois 71,43% dos respondentes afirmam que had a possibilidade destes

fornecedores serem seus concorrentes diretos (item 11).

Em relacéo ao item 4 (poder de barganha), 85,71% das empresas afirmaram que quando

h& um maior volume de compras juntos aos fornecedores ha a obtencdo de algum beneficio,



64

como na diminuicdo de precos e prazos de entrega. Contudo, a empresa E6 declarou que nao
possui poder algum de barganha, pois “mesmo comprando muito, ainda precisa pagar
adiantado” e essa afirmacé&o € corroborada no item 1, onde cerca de 3 empresas declararam nao
obterem grande poder de barganha (42,86%) e 3 também ndo concordaram e nem discordaram
(42,86%) sobre esse alto grau de poder barganha com seus fornecedores.

Cerca de 57,14% dos respondentes concordaram que o poder de barganha é baseado em
custo de insumos, confiabilidade, riscos e qualidade (item 5), onde a empresa E5 afirma que
essa relagdo ocorre ainda na “base da confianga entre as partes”. Vale ressaltar que 42,86% dos
respondentes afirmaram que os fornecedores ndo negociam ameagando elevar 0s pre¢os ou
reduzir a qualidade dos produtos (item 8).

Quando perguntados sobre se 0 insumo obtido junto ao seu fornecedor é diferente dos
demais concorrentes (item 12), cerca de 71,43% declaram que sim, que ha diferenca, apesar de
que a empresa E6 declarou que ndo ha diferenca especifica. Aqui, pode-se notar uma resposta
tendendo para 0 aspecto positivo, mas que pode ser tendenciosa, pois 0 que pode ocorrer é que
cada empresa tenha fornecedores diferentes, sendo que cada um possui sua maneira de
desenvolver seus produtos, inclusive com madeira, padréo e design diferentes.

Quando indagados sobre se adquirem um volume significativo de um unico fornecedor
(item 2), verificou-se uma certa neutralidade nas respostas, ndo havendo concordancia entre 0s
respondentes (57,14%). A empresa E5 declarou que possui dois fornecedores de produtos, ndo
sendo apenas um unico, o que pode ocorrer com as demais, pois ndo podem depender apenas
de um fornecedor, o que pode comprometer suas vendas, principalmente no que diz respeito a
prazo de envio. Os respondentes foram quase unanimes (85,71%) em afirmar que ndo existe
apenas um anico fornecedor que concentra a distribuicdo dos produtos (item 7), até por conta
dos produtos serem oriundos de pelo menos sete municipios.

Quando perguntados sobre se a saida do principal fornecedor do mercado pode afetar a
empresa, cerca de 42,86% (3 empresas) informaram que sim e 2 empresas informaram que nao;
outras duas empresas informaram que nem concordam e nem discordam com a afirmacéo, o
gue demonstra varia¢do nas respostas, pois isso depende de apenas um determinado fornecedor.
Considerando que cada empresa possui fornecedores diferentes, podera ocorrer uma migragao
caso algum possa deixar de fornecer os produtos as empresas de Manaus.

As empresas (57,14%) afirmaram que ndo avaliam a reputagdo dos fornecedores de
produtos em relacdo a normas legais, fiscais e técnicas (item 3), o que pode contribuir para o
quadro atual de uso de madeira ilegal, conforme corroborado pela empresa E5, que afirmou

“nao saber a procedéncia da madeira e ndo sabe se € originaria de manejo florestal licenciado”.
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A auséncia desse ‘cuidado’ implica na comercializagdo de um produto com matéria-
prima ilegal, de um fornecedor que ndo possui compromisso em manter a floresta em pé (e
certamente ndo possuem responsabilidade social) e os consumidores que adquirem, podem estar
contribuindo para a manuteng@o desse “circulo vicioso” dentro da complexa cadeia produtiva
da madeira no Estado. Tal fato pode implicar em uma postura negligente ou de cumplicidade
entre os empreendedores em relacdo aos seus fornecedores.

Os empreendedores alegam dificuldades (maior custo e demora na aprovagéo de planos

de manejo) em trabalhar com madeira legal e consomem produtos oriundos de origem duvidosa.

4.2.2.2 Andlise descritiva referente ao Poder de negociagdo dos

clientes

Quanto as afirmacdes referentes ao “Poder de negociagao dos clientes”, duas receberam
mais respostas positivas (100% de respostas 4 ou 5): “a qualidade dos produtos comercializados
pela empresa € um fator de decisdo para os clientes” e “existem clientes que sdo fiéis a empresa
e/ou se identificam com ela”.

Ja a afirmacgdo “a empresa possui um programa de atendimento aos clientes” foi a que
recebeu mais respostas negativas (85,17% de respostas 1 ou 2), seguida de “uma parte
significativa dos produtos ¢ adquirida somente por um determinado cliente” e “os produtos
desta empresa sdo direcionados a uma classe social especifica”, ambas com 71,43% de
respostas 1 ou 2.

Esses resultados estdo detalhados nas Tabelas B1 e B2 do Apéndice 08 e representados

na Figura 18.



Figura 18. Gréfico de barras para as respostas, em escala Likert, a perguntas referentes ao Poder de negociacao

dos clientes. N = 7.
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Quando perguntados se o0 mercado dispde de produtos substitutos aos clientes (item 1),
71,43% das empresas declararam que sim. Essa afirmacédo € corroborada pela empresa E6 que
informou existir varias lojas no mercado local.

Quando perguntados se os clientes possuem todas as informacdes sobre os pre¢cos dos
produtos (item 2), houve uma divergéncia entre as respostas, onde 3 empresas informaram que
sim e 3 empresas demonstraram neutralidade, ndo havendo uma visdo definida sobre. Assim, a
empresa E2 declarou que seus clientes “pechincham muito antes da compra”, inferindo que os
clientes buscam pesquisar antes de efetuar suas compras. Ainda assim, todas as empresas
declararam que existem clientes que sao fiéis a empresa (item 3) e sempre optam por adquirir
seus produtos. A empresa E5 declarou ainda que seus clientes “normalmente a indicam para
seus familiares”.

Os respondentes também foram quase unanimes (71,43%) em afirmar que nenhum
cliente adquire uma parte significativa dos produtos comercializados (item 4), mas sim varios
clientes consomem, tipico de um comércio varejista. Isto posto, 42,86% dos respondentes
informaram que ndo possuem conhecimento detalhado dos habitos, comportamentos e
necessidades de seus clientes (item 5) e ainda, a empresa E6 afirma que ndo faz nenhum
mapeamento ou planejamento, o que certamente contribui negativamente nas vendas e pode
afetar este mercado futuramente, pois 0 mercado se metamorfoseia com o passar dos anos,
conforme corroboram Kotler e Keller (2019) e Solomon (2016), que afirmam que o
comportamento do consumidor se da pelas atividades mentais e emocionais realizadas na
selecdo, compra e uso de produtos ou servigos, para a satisfagdo de necessidades ou desejos,
sendo fundamental conhecer o seu comportamento de compra.

Os respondentes afirmaram que ndo atendem a um grupo especifico de clientes
(42,86%), seja baseado em renda ou classe social (item 6), apesar de que a empresa E3 declarou
que atende principalmente os clientes de classe C e a empresa E7 informou que atende clientes
oriundos de bairros com relevante poder aquisitivo, como Ponta Negra. Ja a empresa E6
declarou que atende clientes de renda variada e inclusive envia para outros municipios, mas
sendo uma pratica eventual.

A empresa E5 informou que costuma comercializar seus produtos para pessoas “mais
maduras”, considerando que “0S mais jovens ndo costumam ser atraidos por produtos de
madeira, pois julgam errado o uso da madeira”.

Entretanto, quando perguntados se a empresa atende clientes de diversas classes de
renda (item 8), cerca de 85,71% dos respondentes declararam que sim, corroborando para o

cendrio contraditorio em relacdo ao item 6, considerando que as empresas ndo mensuram.
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Em relacdo a afirmagdo “os produtos da empresa sdo direcionados a uma classe social
especifica” (item 9), 71,43% dos respondentes declararam que ndo. Mesmo assim, a empresa
E5 afirmou que seu publico principal sdo clientes de “classe média e inferior”, nao
especificando a faixa de renda em valores monetérios.

Em relagdo a faixa etaria (item 10), 3 empresas declararam que atendem clientes de
diferentes idades e 3 empresas demonstraram neutralidade, ndo concordando totalmente.
Apesar disso, a maioria das empresas declararam atender pessoas com “idade acima dos 40
anos ou mais idosas”.

Quando indagados sobre se os clientes que procuram a empresa buscam adquirir
produtos diferentes (item 11), cerca de 57,14% declararam que sim e houve relatos de que
normalmente séo clientes que tiveram experiéncias negativas com o uso de MDF, devido as
suas condicdes de resisténcia a umidade e preferem voltar a usar produtos em madeira macica
pela resisténcia.

De acordo com o item 12, 85,71% dos respondentes afirmaram que ndo dispGem de
nenhum programa voltado ao atendimento dos clientes. Apenas uma empresa demonstrou
neutralidade em suas respostas, mas ndo apresentou nenhum documento que comprovasse seu
planejamento.

Desta mesma forma, 71,43% dos respondentes afirmaram que ouvem os apelos dos
clientes em relacdo ao atendimento (item 14) e que ocorre de maneira pontual, junto ao
proprietario da empresa. Provavelmente, devido ao porte das empresas, estas ndo se preocupam
em desenvolver um programa de atendimento ou ainda investir na capacitacdo de seus
colaboradores, que muitas vezes sao familiares do proprietario (filhos e/ou netos). A empresa
E6 afirmou que “nenhum cliente toca no assunto para reclamar” (sobre o atendimento
realizado).

Cerca de 57,14% dos respondentes declararam que as empresas ouvem o0s apelos dos
clientes em relacdo aos precos praticados (item 15) e ha relatos de que negociam o preco dos
produtos junto aos clientes, principalmente quando o pagamento é realizado em espécie. Isso
pode ser compreendido pelo fato de que para estes respondentes, o pre¢o praticado é um fator
decisivo no momento da compra (item 17) juntamente com a localizacdo geogréafica do ponto
comercial (item 16) e o atendimento prestado pela empresa (item 18). Para as empresas E5 e
E6, além da localizagdo, acrescentam o “tempo no mercado” também contribui para o fator de
decisdo de compra, pois informaram estar a mais de 25 anos em funcionamento.

Por fim, todos os respondentes informaram que a qualidade de seus produtos

comercializados também é um fator de decisdo para os clientes na hora da compra (item 19).
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Cada empresa declara que seu produto é o melhor do mercado local, mas ambos também
relatam que os produtos sao acometidos com inumeros defeitos por conta da matéria-prima ndo
ser livre de umidade, o que causa uma série de empenamentos e rachaduras, conforme destacado
anteriormente na discussao do componente produto.

A juncdo dos fatores constatados até aqui permite concluir que hd um desconhecimento
do publico-alvo e consequentemente de seus anseios enquanto consumidores, além da total
auséncia de projeto, no sentido mais amplo, conduzindo a ideia de uma “danga no escuro”, onde
0S atores realizam suas “solu¢des” sobre total desconhecimento de quais sdo os seus pares, em
total dissonancia com as melhores praticas de mercado, potencializando os riscos de uma
operacdo que poderia ser profundamente vantajosa, mas que Se encerra em um Cenario
desastroso, com auséncia de elos, resultando em um ciclo mambembe de a¢des descoordenadas,
inclusive pelos agentes publicos envolvidos.

N&o ha estratégia de marketing definida, ndo ha SAC e nenhum tipo de controle efetivo
sobre os processos de planejamento, venda e pds-venda, aparentando ser uma cadeia de
sobrevivéncia, ainda que varios indicadores discutidos até aqui corroborem para que se conclua
que ha um arranjo positivo de mercado, ainda que efetivamente mal explorado: procedimentos
técnicos e licenciamento pelos érgdos ambientais, requisitos basicos para uma inddstria que

poderia ir além do artesanal, rompendo as barreiras do primitivismo produtivo.

4.2.2.3 Analise descritiva referente a Intensidade da rivalidade entre

0S concorrentes

Quanto as afirmagdes referentes a “Intensidade da rivalidade entre os concorrentes”,
duas receberam mais respostas positivas (100% de respostas 4 ou 5): “o servico que a empresa
oferece tem um custo/beneficio maior do que os oferecidos pelos concorrentes” e “a empresa
possui algum diferencial competitivo em relagdo aos concorrentes diretos”.

Ja a afirmacao “existe alguma empresa diversificada e poderosa que considera o setor
estrategicamente importante para consolidar a sua imagem no mercado” foi a que recebeu mais
respostas negativas (85,17% de respostas 1 ou 2), seguida de “no mercado existe empresa de
maior porte em relagdo aos concorrentes, que frequentemente absorve empresas menores”, com
71,43% de respostas 1 ou 2.

Esses resultados estdo detalhados nas Tabelas C1 e C2 do Apéndice 08 e estdo
representados na Figura 19.



Figura 19. Grafico de barras para as respostas, em escala Likert, a perguntas referentes a Intensidade da
rivalidade entre os concorrentes. N = 7.
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Quando preguntados se ha equilibrio entre o tamanho e a forma de competir entre as
empresas no mercado de Manaus (item 1), ndo foi possivel verificar um consenso entre 0s
respondentes. Duas empresas afirmaram que “sim”, duas empresas afirmaram que “nao” e trés
empresas demonstraram “neutralidade” em suas respostas, evitando concordar ou discordar, 0
que sugere o desconhecimento de seus proprios concorrentes para ambas as empresas. Mesmo
assim, a empresa E5 informou que “acredita que quem tem o melhor produto e melhor preco
tem maiores chances de vender”.

Em seguida, foram indagados sobre a existéncia de alguma empresa com maior poder
financeiro que considera o setor estrategicamente importante para consolidar sua imagem no
mercado (item 2) e foram quase unanimes em afirmar que ndo existe (85,71%), bem como,
71,43% dos respondentes declararam que ndo existe uma empresa de maior porte que absorve
empresas menores (item 3). Isso pode se da pelo fato de que os grandes magazines possuem
sua linha de fabricacdo prépria e atuando em escala industrial (mais formal), ndo necessitando
do auxilio de empresas de pequeno porte (ou familiar), além de seus produtos serem oriundos
de outros Estados e que ndo utilizam madeira nativa proveniente da Amazonia.

Outra indagagdo que ndo convergiu para um consenso entre os respondentes foi sobre a
quantidade de concorrentes em relacdo a fatia de mercado (item 4), onde trés empresas
declararam que h& mais concorrentes do que o necessario, trés afirmaram que ndo e uma
demonstrou neutralidade, ndo sabendo precisar a informacao. Frente a isso, a empresa E5
declarou que “a quantidade de empresas ¢ pequena por conta da oferta de madeira ndo ser tao
grande”, sugerindo que se houvesse facilidade no acesso a madeira, poderiam existir mais
empresas disponiveis no mercado.

Nesta perspectiva, € importante que haja o estabelecimento de programas que possam
unir os elos da cadeia, conectando os manejadores comunitarios aos moveleiros, de maneira
que a cadeia produtiva possa ser abastecida com madeira de origem legal.

Quando perguntados sobre a existéncia de concorrentes de outras cidades ou estados
atuando no setor (item 5), 71,43% dos respondentes informaram que sim, que existem outras
empresas, citando principalmente os grandes magazines ja estabelecidos e que comercializam
via internet (e-commerce), conforme relatado pelos respondentes das empresas E5 e E6,
alavancado principalmente ap6s o periodo pandémico (apds 2020), bem como frente a oferta
diversa de produtos e facilidade de pagamento e entrega.

Essa declaracdo diverge do que pensa a maioria dos respondentes, pois 71,43%
declararam que existem concorrentes no mercado que comercializam produtos muito similares

aos seus (item 7). Aqui cabe destacar que cada respondente sugere sempre que seu produto €
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superior e 0s que sdo similares sdo dos demais concorrentes, alegando que essa caracteristica
seja um de seus diferenciais competitivos em relacdo aos seus concorrentes diretos (item 8). As
empresas E1 e E6 informaram que a qualidade de seus produtos é o diferencial e a empresa E7
acredita que seu atendimento seja o diferencial, pois “busca atender demandas particulares dos
clientes (encomendas)”.

Além disso, 85,71% dos respondentes declararam que seus produtos sdo diferentes dos
gue os concorrentes comercializam (item 11) e essa informacéo pode ser corroborada pelo fato
de que normalmente seus fornecedores séo diversos. A empresa E7 informou que dispde ainda
de “mesas rusticas e que aplica cinco demaos de verniz nos produtos”, o que pode sugerir aqui
um erro de processo, pois technicamente ndo ha a necessidade de aplicacdo dessa quantidade.
Além disso, cerca de 42,86% dos respondentes afirmaram que cobram precos superiores aos de
seus concorrentes por oferecer produtos e servigos diferenciados (item 14), onde a empresa E7
justifica ter seu processo diferenciado, conforme mencionado anteriormente.

Quando perguntados sobre negociar com o cliente caso o preco do concorrente seja
menor (item 9), 42,86% dos respondentes informaram que sim, que negociam, porém, duas
empresas informaram que ndo negociam, alegando ja trabalharem com os precos no limite
minimo por conta dos custos. A empresa E7 informou que negocia em alguns casos “a depender
do tipo de produto e forma de pagamento”.

Cerca de 71,43% dos respondentes declararam que permanecerdo mais tempo no
mercado em relacdo aos seus concorrentes (item 10), pois acreditam no seu tempo de atuacédo
desde a criacdo, normalmente em média acima dos 20 anos.

Quando indagados sobre a existéncia de um planejamento estratégico para vendas,
distribuicédo e publicidade em relacdo aos concorrentes (item 12), 42,86% dos respondentes
declararam que ndo possuem e 28,57% demonstraram neutralidade em suas respostas, evitando
concordar ou discordar. Duas empresas informaram que dispdem desse planejamento, mas néo
apresentaram. A empresa E7 declarou que utiliza apenas a rede social Instagram® para
publicidade. Mesmo assim, todas as empresas acreditam que seu servi¢o oferecido tem maior
custo-beneficio em relacdo aos seus concorrentes (item 13), novamente voltando a premissa de
que cada um afirma que a sua € sempre melhor que as demais, mesmo todas estando na mesma
situacdo aparente, sem explicitar uma justificativa técnica ou econdmica para diferenciacéo.

No quesito oferecimento de treinamento aos seus colaboradores (item 15), os
respondentes demonstraram neutralidade em suas respostas (57,14%) com tendéncia para negar
a afirmacao (42,86%), ou seja, que ndo capacitam seus colaboradores, onde justificaram que

normalmente estes j& receberam treinamento anterior a contratagdo ou participaram de cursos.
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Essa situacdo &€ bem corriqueira em empresas de pequeno porte, pois normalmente o
proprietario ndo vislumbra investimento em capacitacdo aos funcionarios frente ao custo-
beneficio que pode nédo se reverter no aumento de suas vendas. No entanto, isso corrobora para
o indice de perdas no processo.

Semelhante ao planejamento estratégico para vendas, as empresas também ndo possuem
um programa de atendimento aos clientes para que os diferencie dos seus concorrentes (item
17), confirmado por 57,14% dos respondentes.

Ainda, 71,43% dos respondentes mantiveram-se neutros quando indagados sobre
conhecerem a quantidade de produtos que seus concorrentes comercializam (item 18),
demonstrando mais uma vez o desconhecimento de caracteristicas mercadologicas
fundamentais; apenas a empresa E6 informou que “comercializa uma quantidade de produtos
similar a dos seus concorrentes”. Mesmo diante de tal fato, 57,14% afirmaram que suas
empresas praticam precos diferentes dos pregos praticados pelos concorrentes (item 19),
justificando aqui sempre com base na premissa de que “seus produtos sdo superiores aos dos
concorrentes”.

Por fim, trés empresas declararam que comercializam uma linha reduzida de produtos
(item 20) e as empresas E1, E2 e E7 afirmaram que possuem um nicho maior de produtos

disponiveis aos consumidores.

4.2.2.4 Andlise descritiva referente aos Entrantes potenciais

Quanto as afirmagdes referentes a “Entrantes potenciais”, duas receberam mais
respostas positivas (71,43% de respostas 4 ou 5): “exigéncias legais para a abertura de uma
empresa deste ramo sdo dificeis de cumprir para novos entrantes” e “a experiéncia no segmento
pode ser uma barreira para novos entrantes”.

Ja a afirmacdo “se uma empresa do mesmo segmento decidir entrar no mercado, sua
empresa reduzira os precos praticados” foi a que recebeu mais respostas negativas (85,17% de
respostas 1 ou 2), seguida de “diferenciar o servi¢o cria uma barreira de entrada for¢ando os
entrantes a efetuar despesas pesadas”, com 57,14% de respostas 1 ou 2.

Esses resultados estdo detalhados nas Tabelas D1 e D2 do Apéndice 08, representados

na Figura 20.
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Figura 20. Gréfico de barras para as respostas, em escala Likert, a perguntas referentes aos Entrantes potenciais.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Quando indagados sobre se as dificuldades impostas pelas exigéncias legais para
abertura de uma empresa neste ramo poderia ser uma barreira a novos entrantes (item 1), houve
quase unanimidade entre os respondentes em afirmar que sim (71,43%), considerando que é
necessario ter, primeiramente, conhecimento com moveleiros dos municipios do interior do
Estado, bem como dominar a pratica logistica e a pratica administrativa, como regularizacdo
fiscal e emissao de nota fiscal junto ao 6rgéo financeiro estadual e municipal, ndo conferindo a

devida importancia a dimensdo socioambiental.

Em relagdo a isso, apenas a empresa E1 informou que “emite nota fiscal aos clientes e
que isso pode ser um impeditivo para novos entrantes”, principalmente no que diz respeito a
fechar negdcios maiores com empresas ou governo. Apenas a empresa E6 afirmou que
“qualquer pessoa pode entrar no ramo”.

Neste sentido, quando perguntados sobre a possibilidade de um grupo solido passar a

atuar no setor, 57,14% dos respondentes informaram que ndo, pois consideram seu publico



75

pequeno em relacdo ao mercado que os grandes magazines atuam, bem como alegam que este
grande magazine possa ter dificuldades em adquirir madeira amazonica de origem legal. Aqui,
os respondentes assumem um papel de cumplicidade com seus fornecedores no que tange ao
consumo de madeira legal e/ou certificada, ignorando o fator ambiental no processo.

Cerca de 57,14% dos respondentes informaram que ndo aceitariam uma estratégia para
diminuir seu lucro frente ao ingresso de novos entrantes no mercado (item 3), onde as empresas
El ¢ E5 afirmaram que “possuem despesas altas que precisam arcar”, ficando inviavel a
operagdo. A empresa E6 justificou que “poderia aplicar, no maximo, desconto aos clientes”. A
falta de um planejamento mais especifico comprova que as empresas nao possuem estratégias
para enfrentamento a novos entrantes, provavelmente devido a raridade de empresas que
ingressam no segmento. Aliado a isso, 85,71% dos entrevistados declararam que ndo reduziriam
seus precos praticados em decorréncia de novos entrantes (item 4), pois informaram que ja
trabalham com a margem minima para cobrir seus custos.

Apesar dos desafios impostos aos novos entrantes, de acordo com 0s entrevistados,
diferenciar o servigo ndo criaria uma barreira para novos entrantes (item 5), conforme relatado
por 57,14% dos respondentes, pois justificam sempre que é necessario “ter nome no mercado e
produtos de qualidade”. Entretanto, para 42,86% dos entrevistados, a necessidade de capital é
algo que pode dificultar o ingresso de novos entrantes no mercado (item 6), pois afirmaram que
para fazer os primeiros pedidos dos moveleiros, é necessario fazer o pagamento adiantado, além
da “necessidade de possuir estoque, mdo de obra e madeira legal”, conforme relatado pela
empresa E5.

Ainda, 71,43% dos entrevistados declararam que a experiéncia no segmento pode ser
uma barreira para novos entrantes (item 7), dificultando o éxito em suas operacbes. O
respondente da empresa ES5 justificou que a “criatividade para desenvolver produtos” pode ser
uma barreira., fazendo uma alusao de que novos entrantes precisam de produtos competitivos.

Quando indagados sobre a ameaca por grandes magazines (item 8), houve uma
divergéncia nas respostas. Trés empresas informaram que ndo sdo ameaca e trés empresas
afirmaram que sim. A empresa E1 se preocupou em justificar que o “preco que grandes
magazines aplicam podem ser mais concorrentes que os que ela aplica”. Ja a empresa E6 alegou
que “eles ndo se constituem como ameaga pois possuem qualidade inferior e nicho diferente”,
podendo ser uma visdo miope das grandes empresas que comercializam produtos em madeira
macica. Provavelmente a empresa fez essa declaracdo comparando com produtos de moveis

planos, que nao é possivel comparar com produtos de madeira macica.
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Por fim, quando perguntados sobre se as empresas possuem conhecimento da frequéncia
de novos entrantes no mercado, 57,14% declararam que ndo sabem informar, onde as empresas
E5 e E7 justificaram que s&o raras as empresas que ingressam no segmento. 1sso leva a inferir
que as respostas possuem um teor meramente especulativo, sem base técnica para fundamentar
suas afirmacdes.

Grandes varejistas, que trabalham com parte de sua producdo em madeira macica,
comercializam pela internet, oferecendo preco competitivos e praticam um método de venda
em que o cliente monta seu préprio produto em sua residéncia, mediante manual de instrucGes

e sob uma politica de marketing positiva em relagdo a esse procedimento.

4.2.2.5 Analise descritiva referente a Ameaca de produtos substitutos

Quanto as afirmagdes referentes a “Ameacga de produtos substitutos”, duas receberam
mais respostas positivas (71,43% de respostas 4 ou 5), sendo “outras empresas substitutas ao
segmento concorrem com a empresa (moveis planos, por exemplo)” e “caso o mercado passe a
consumir produtos substitutos, pode haver queda significativa na demanda da empresa”.

Ja as afirmagdes “os produtos substitutos disponiveis no mercado apresentam precos
maiores e qualidade similar ou superior” e “a frequéncia de entrada de novos produtos ¢
relevante a ponto de prejudicar a empresa” foram as que receberam mais respostas negativas
(57,14% de respostas 1 ou 2).

Esses resultados estdo detalhados nas Tabelas E1 e E2 do Apéndice 08, representados

na Figura 21.



77

Figura 21. Grafico de barras para as respostas, em escala Likert, a perguntas referentes & Ameaca de produtos
substitutos. N = 7.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Cerca de 71,43% dos respondentes afirmaram que empresas substitutas® ao segmento

concorrem com suas empresas (item 1), dentre as quais as empresas de moéveis planos e

empresas externas ao Estado que utilizam e-commerce. A Unica empresa que discorda dessa

afirmacdo ¢ a empresa El, que “acredita que as empresas de mdveis planos ndo sao suas

concorrentes por conta da durabilidade dos produtos”, o que pode configurar em uma visao

distorcida, considerando que seguindo-se os cuidados basicos, 0os mdveis planos possuem

durabilidade longa, além da facilidade de aquisicdo da matéria-prima e no desenvolvimento dos

produtos, influenciando no prazo de entrega e ainda é livre de defeitos basicos, pois trata-se de

um produto processado industrialmente, com padrdes e certificagcdes internacionais.

N&o cabe discutir a comparacdo entre produtos de madeira macica e mdveis planos no

que diz respeito ao item durabilidade, pois além de ser outro nicho de mercado, ha outros fatores

8 Empresas substitutas diferem de novos entrantes (que sdo empresas do mesmo segmento e/ou nicho de produtos).
As substitutas atuam com produtos que ndo sdo fabricados em madeira macica.
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gue podem ser levados em consideragdo, dentre 0s quais pode-se destacar o design de produtos,
diversidade, preco e garantia pds-venda.

Os respondentes (57,14%) afirmaram ainda que os produtos substitutos disponiveis no
mercado ndo apresentam precos maiores e nem qualidade superior (item 2) aos que
comercializam em seus estabelecimentos, encerrando mais uma vez em uma visdo distorcida,
ndo levando em conta empresas do e-commerce e/ou grandes magazines que estao, inclusive,
presentes no mercado de Manaus.

Outra afirmacdo que ndo ocorre na pratica € o investimento e desenvolvimento em
melhoria continua para inovacdo e criagdo de novos produtos ou até mesmo melhoria dos
produtos atuais (item 4), onde 42,86% dos respondentes afirmaram que realizam tal
investimento, ndo apresentando nenhum material ou documento comprobatério. Como 0s
produtos sdo fabricados por moveleiros de outros municipios, ndo ha um elo formal que
comprove tal investimento em melhoria continua, ainda mais pelo fato de que 0os moveleiros
ainda produzem produtos muito ligados a sua base de conhecimento empirico, ndo realizando
contratacdo de mao de obra especifica para a criacdo, sendo este um dos problemas graves nesta
cadeia.

Prova da inconsisténcia das informacdes dos respondentes € que quando perguntados se
sempre inovam e langam novos produtos ao mercado (item 8), 42,86% declararam que ndo o
fazem, corroborando que ndo ha investimento de produtos e/ou melhoria continua de processos.
A empresa E7 se ateve a comentar que “somente lancam produtos novos ao mercado se houver
encomendas e os clientes gostarem do produto”, ficando a cargo do consumidor desenvolver
seu proprio produto com suas préprias especificacdes para demanda pontual.

De acordo com os estudos de Lucas Filho (2004), Coutinho (1999), Nahuz (1999),
Souza (1999) e Naumann (1998), essa falta de competitividade é bem evidente nos segmentos
de moveis residenciais, confeccionados a partir da usinagem de madeira macica, situacao
similar ao que ocorre em Manaus, e isso pode ser atribuido a alguns fatores basicos como,
auséncia de um design proprio e mais atraente, organizacao industrial pouco desenvolvida,
cultura industrial atrasada, auséncia de certificagdo ambiental de origem da matéria-prima,
auséncia de estratégias comerciais competitivas e tecnologia de fabricacao ineficiente, gerando
maiores custos de producdo e altos indices de perdas na producdo além do baixo nivel da
qualidade final.

Mesmo assim, 71,43% dos respondentes reconheceram que caso 0 mercado passe a
consumir produtos substitutos, pode ocorrer uma queda significativa em suas vendas (item 5),

0 que pode colocar em risco a manutencdo de seus negocios e de todo o setor, onde em décadas
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anteriores o setor j& foi mais “promissor” em comparacao ao atual cenario, principalmente no
que diz respeito a facilidade na aquisicao de madeira e méo de obra.

Essa auséncia de preocupacao das empresas em estudar o mercado pode ser explicado
pelo fato de que para 57,14% dos respondentes, poucos produtos substitutos “entram no
mercado” (item 6) e isso traz uma sensacgdo de que ndo prejudica seus negocios, onde mais uma
vez fica evidente que ndo estdo atentos as constantes mudancas comportamentais dos
consumidores.

Por fim, ao passo que ndo demonstram preocupagdo com a inser¢ao de novos produtos
no mercado, os respondentes demonstram desconhecimento da frequéncia de novos produtos
entrantes no segmento (item 7), onde duas empresas afirmaram que conhecem a frequéncia e
duas empresas ndo conhecem. Além disso, 3 empresas demonstraram neutralidade quando

tocado no assunto, o que infere também em desconhecimento.

4.2.3 Percepcdo da estratégia

A concorréncia entre empresas apresenta raizes em sua estrutura econdémica basica e
segundo Porter (2005), depende da analise das cinco forcas competitivas basicas, apresentadas
anteriormente. Assim, o conjunto destas forgcas determinam o potencial de lucro final e o
desempenho da empresa na industria.

Porter (2005) apresenta trés abordagens estratégicas genéricas que regem o mercado,
sendo: diferenciacao, baixo custo e foco. Para o autor, as empresas com o melhor desempenho
sdo aquelas que conseguem aplicar apenas uma, das trés estratégias genéricas.

Na figura 22 esta representado o quadro-sintese da analise de competitividade entre as

empresas amostradas.
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Figura 22. Quadro-sintese com as cinco forcas de Porter.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os resultados esperados sdo mais proximos da estratégia de baixo custo, que de acordo
com Almeida et al., (2009), Coutinho (1999) e Lanzer et al., (1997) é comum que empresas do
segmento moveleiro considerem como melhor estratégia a minimizacao de custos, ao invés da
diferenciacdo e inovacdo do produto, pautando a estratégia apenas com base em prego.

A producdo em escala perde sua importancia como fator estratégico, principalmente
devido as empresas serem de pequeno porte (ou perfil familiar).

Para Denk (2000) destaca que, em geral, as empresas deste segmento estdo muito
voltadas para aspectos internos, principalmente ligados ao processo produtivo, deixando em
segundo plano, aspectos externos mais voltados ao cliente. H& auséncia de cooperacdo e
estratégias entre elas.

Na Figura 22, € possivel evidenciar a importancia de um planejamento e um
posicionamento estratégico para as empresas participantes da pesquisa que € inexistente, frente
aos dados fornecidos. H& a necessidade de planejar varias acdes estratégicas que lhe
possibilitem um melhor posicionamento no mercado, a iniciar pela legalizagéo da operacdo na
producdo dos produtos junto aos fornecedores que trabalham de maneira clandestina e
normalmente, quando surpreendidos por alguma fiscalizagdo ambiental, reflete-se no atraso ou
ndo entrega dos produtos as empresas de Manaus, que sdo meras revendedoras de produtos e
ndo possuem poder algum no desenvolvimento dos produtos, bem como sdo omissas quanto ao

processo de legalizacdo e/ou certificacdo da madeira.
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Investir em melhoria continua dos processos e produtos € outro aspecto que pode
estabelecer suas marcas no mercado, bem como captar novos clientes, seja clientes com idades
abaixo dos 40 anos e clientes com melhor poder aquisitivo.

Investir em um planejamento de marketing, visual merchandising e na capacitagdo de
seus colaboradores potencializara também o posicionamento das empresas no mercado, pois

busca profissionalizar suas a¢des junto aos consumidores.

4.2.4 Analise SWOT

A partir dos resultados e informacdes coletadas nas etapas anteriores da pesquisa, foi
realizada a analise SWOT (Figura 23), onde estdo descritos os principais fatores internos (que
compreende os pontos fortes e fracos) e os fatores externos (que compreende as ameagas € as
oportunidades) para as empresas que comercializam produtos em madeira macica na cidade de

Manaus.

Figura 23. Andlise SWOT para as empresas participantes da pesquisa.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Em relacdo as forcas identificadas a localizacdo das lojas chama atencdo por estarem
sempre situadas nas principais vias comerciais da cidade. Os respondentes informaram que suas
empresas possuem redes sociais e utilizam periodicamente, No entanto, precisam empreender
estratégias assertivas e atrativas para a captacao de clientes. Conforme apontado anteriormente,

os respondentes realizam a entrega dos produtos de maneira gratuita, mas percebe-se que néo
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h& maiores cuidados com a embalagem destes. Algo que é considerado um aspecto favoravel é
0 pagamento facilitado aos consumidores, principalmente pela possibilidade de parcelamento
via cartOes de crédito.

O elo que apresentou maiores lacunas a serem sanadas foi o de Fraquezas, pois é de
préprio controle e geréncia das empresas, citando o “uso de madeira ilegal”, “qualidade
deficiente”, “design pouco atrativo” e “auséncia de estratégias de marketing” como situagoes-
gargalo a serem resolvidas prioritariamente. Trata-se de meros revendedores, com controle e
geréncia comprometidos, sem qualquer politica de compliance®.

Nesta perspectiva de sustar a oferta de produtos confeccionados com madeira legal,
insere-se o0s planos de manejo florestal comunitarios que podem e tem capacidade para fornecer
matéria-prima legal e até certificada diretamente ao segmento, em seus respectivos municipios
produtores.

Entres os fatores de oportunidades, destaca-se a “diversificagdo e inovagdo dos
produtos” que se conecta diretamente com a “promogao de parcerias com profissionais da area
do design”, engenheiros florestais, administradores, economistas, dentre outros, que
possibilitardo fortalecer os elos da cadeia produtiva, contribuindo para a inser¢éo de produtos
sustentaveis e de baixa pegada de carbono no mercado.

De acordo com Oliveira et al., (2024), Caldas et al., (2021) e Churkina et al., (2020), o
uso da madeira é apontado como uma estratégia para descarbonizar o mercado de produtos
madeireiros e da construcdo civil, uma vez que as arvores absorvem carbono da atmosfera pela
fotossintese. Para os autores, o conhecimento da pegada de CO, da madeira nativa permite que
profissionais e consumidores possam tomar decisdes com melhor embasamento, bem como
fortalecer melhores préaticas e implementar politicas publicas de fomento as cadeias com maior
potencial de producdo sustentavel.

Dentre as ameacas consideradas, destacam-se a pressdo que 0s grandes magazines
exercem sobre o mercado local aliado as estratégias do comércio eletrénico, que com 0 acesso
facilitado de internet, tempo reduzido de frete (envio) e menor prego aplicado, permite ao

consumidor de Manaus a aquisicdo de produtos de outros estados, considerando ainda a

% Nio estdo em conformidade com determinadas normas e regras em relagdo as leis federais ou as politicas
corporativas.
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variedade de produtos, qualidade oferecida e garantia pds-compra, onde o aspecto de “posse de
produto feito com madeira amazodnica”, passa a ficar em segundo plano.
4.3 Identificacdo das necessidades e expectativas dos consumidores de produtos e
artefatos de madeira

Foram entrevistas 439 pessoas objetivando avaliar as expectativas em relacdo aos
atributos dos produtos e artefatos de madeira (Tabela 04).

Do universo entrevistado, houve maior prevaléncia do género feminino (67,2%;
n=295), sendo 48,7% (n=214) da amostra pertencente ao grupo dos solteiros, seguido dos
casados ou em unido estavel (44,4%; n=195). A faixa etaria compreendida entre 26-35 anos
(31,4%; n=138) foi a mais prevalente, seguida dos que possuem idade entre 36-45 anos (30,1%;
n=132).

Tabela 4. Perfil sociodemogréafico dos respondentes.

Variaveis Frequéncia % (N=439)
Consentimento para participagdo na pesquisa
Concorda 439 99,8
Néo concorda 1 0,2
Género
Feminino 295 67,2
Masculino 143 32,6
Outros 1 0,2
Estado civil
Solteiro(a) 214 48,7
Casado(a) / Unido estavel 195 44,4
Divorciado(a) 28 6,4
Vilvo(a) 2 0,5
Faixa etaria
18 a 25 anos 69 15,7
26 a 35 anos 138 314
36 a 45 anos 132 30,1
46 a 55 anos 68 155
56 a 65 anos 27 6,2
Acima de 65 anos 5 1,1
Renda média mensal
Até 2 Salarios-minimos (SM) 111 25,3
Acimade 2 a4 SM 92 21,0
Acimade 4 a6 SM 73 16,6
Acima de 6 a 10 SM 88 20,0
Acima de 10 SM 53 12,1
N&o possui renda 22 50
Ocupacao

Servidor(a) publico(a) 195 444
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Variaveis Frequéncia % (N=439)
Empregado(a) do setor privado 113 25,8
Estudante 62 14,3
Autbnomo(a) 33 7,6
Empregador(a) / Empreséario(a) 16 3,6
Sem ocupacdo / desempregado(a) 12 2,6
Aposentado(a) / Pensionista 8 1,8
Escolaridade
Ensino fundamental incompleto 1 0,2
Ensino fundamental completo 0 0
Ensino médio incompleto 2 0,5
Ensino médio completo 12 2,7
Ensino superior incompleto 79 18
Ensino superior completo 86 19,6
Pds-graduagdo 259 59
Zona em que reside
Norte 78 17,8
Sul 65 14,8
Centro-sul 91 20,7
Leste 116 26,4
Oeste 60 13,7
Centro-oeste 29 6,6

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Em relacdo a renda média mensal, o destaque vai para 0s respondentes com até 2
salarios-minimos (25,3%; n=111), seguido de acima de 2 até 4 SM (21%; n=92). Quanto a
ocupacao, os destaques sdo para servidor(a) publico(a) (44,4%; n=195) e empregado(a) do setor
privado (25,8%; n=113), perfazendo pouco mais de 70% da ocupagdo dos respondentes.

Quanto aos niveis de escolaridade, destacam-se os com pés-graduacdo (59%; n=259)
e superior completo (19,6%; n=86), equivalendo a pouco mais de 78% do total de respondentes,
tendo como zonas predominantes de residéncias as zonas leste (26,4%; n=116) e centro-sul
(20,7%; n=91) do municipio de Manaus, perfazendo pouco mais de 47% do total de respostas.

Os respondentes foram indagados se ‘“compram, comprariam e/ou se possuem
interesse em produtos/artefatos confeccionados com madeiras amazdnicas”, onde 90% (n=395)
responderam que sim e 10% (n=44) responderam que ndo. Esta pergunta foi inserida como
requisito para verificar o interesse em participar da pesquisa e contribuir com o segmento,
buscando suprimir eventuais respondentes que ndo compactuam ou ndo possuem interesse no
uso de produtos confeccionados a base de madeiras amazonicas. Logo, 0s 44 respondentes ndo
prosseguiram para as demais etapas.

Considerando suas respostas, foi solicitado que indicassem os motivos pelos quais nao

possuem interesse (Figura 24).
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Figura 24. Motivos do ndo interesse e ndo aquisicdo de produtos de madeiras amazonicas.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Cada participante que indicou o ndo interesse poderia escolher mais de uma opc¢éo para
sua justificativa e dentre as mais escolhidas destacam-se “o ndo conhecimento da origem dos
produtos/matéria-prima” (45,5%; n=20), “design pouco atrativo” (34,1%; n=15) e “podem
causar desmatamento” (31,8%; n=14). Essas escolhas podem se justificar levando em conta as
decisdes de um consumidor mais exigente e sensibilizado ao tema ‘“‘sustentabilidade”, pois
conforme declarado pelas proprias empresas (ver topico 8.2), os produtos comercializados pelos
microempreendimentos ndo sdo confeccionados com madeira de origem legal.

Diversos autores afirmam gque o comportamento do consumidor consiste Nos processos
de tomada de decisdo das pessoas, visando a satisfacdo de suas necessidades e desejos, e, gracas
ao seu maior nivel de informac&o sobre a problematica ambiental atual, o consumo de produtos
“verdes” passou a ganhar a confianca e preferéncia do consumidor, visando causar um impacto
minimo ao ambiente (Chang et al., 2019; Dong et al., 2018; Vantamay, 2018; Alves, 2017,
Solomon, 2016; Leonidou et al., 2013; Camargo e Velho, 2012; Tanner e Kast, 2003).

Para sanar esta lacuna, as empresas devem estabelecer praticas responsaveis e
eficientes em relacéo as questfes ambientais, incorporando-as no seu processo produtivo, junto
aos seus stakeholders e em suas estratégias de marketing (Guillen-Royio, 2019; Lira, 2018;
Josh e Rahman, 2015).

Além disso os autores Pereira et al., (2019), Severo et al., (2018), Alves (2017)
destacam que o consumidor ndo compra um produto somente pelo simples fato dele ser
considerado “verde” ou “ambientalmente responsavel”. Ha a necessidade de ser funcional, ter

um bom desempenho, design atrativo e preco adequado, atributos estes citados pelos
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respondentes (Figura 26), como “prego alto” (25%; n=11), “design pouco atrativo” (34,1%;
n=15) e “baixa qualidade” (4,5%; n=2). Logo, uma estratégia viavel para ser desenvolvida seria
unir os aspectos econdmicos e ambientais ao processo de desenvolvimento e comercializagcéo
dos produtos.

Alguns dos respondentes (20,5%; n=9) justificaram a auséncia de interesse por
entenderem que “usar madeira ndo ¢ sustentavel”. Esta forma de pensar pode estar intimamente
associada a duvida quanto a origem da matéria-prima, que pode ser ilegal. Como ja citado
anteriormente, autores como Oliveira et al., (2024), Caldas et al., (2021) e Churkina et al.,
(2020) afirmam que o uso da madeira € apontado como uma estratégia para descarbonizar o
mercado de produtos madeireiros e da construcdo civil, frente ao servico ambiental que as
arvores prestam, absorvendo carbono da atmosfera, que por sua vez, ficam “fixados” na
composi¢do quimica e estrutural dos produtos desenvolvidos.

Quanto ao uso de produtos de madeira, foi perguntado aos participantes se possuiam
produtos, artefatos ou moveis de madeira macica em suas residéncias, onde 66,3% (n=262)

declararam que possuem e 33,7% (n=133) ndo possuem (Figura 25).

Figura 25. Principais produtos que os respondentes informaram possuir em suas residéncias.

Produtos que os respondentes possuem

Outros produtos [l 4,8
Produtos/artefatos para piscinas W 1,5
Produtos/artefatos para PETs Il 2,3
Produtos/artefatos infantis | I 13,4
Objetos/artefatos de decoracdo | NN 5.5
Objetos/artefatos de uso doméstico | NN /0.2

Principais nichos de produtos

Mobilidrio residencial [N 30,5

1 n n n i 4 n n n i n P 1 1L
r T T T T

0 15 30 45 60 75 90

Percentual (%)
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Para esta pergunta, os respondentes poderiam citar todos os itens que possuem em suas
residéncias. Houve maior prevaléncia de produtos relacionados a “mobiliario residencial”
(80,5%; n=211), tais como cama, guarda-roupa, cémoda, mesa de cabeceira, bancos, mesa de
centro, poltronas, cadeiras, aparador, armario, mesa de jantar, estante e escrivaninha.

O segundo maior nicho de produtos que os respondentes declararam possuir foi
“objetos/artefatos de uso doméstico” (49,2%; n= 129), o que inclui tabuas de corte, colheres,

descanso de panela, dentre outros.
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Na sequéncia, o nicho que apresentou 38,5% (n=101) da escolha dos respondentes foi
“objetos/artefatos de decora¢do”, que abrange prateleiras, luminarias, porta-revistas, porta-
lapis, dentre outros. Foram citados ainda “produtos/artefatos infantis (brinquedos — 13,4%) e
menor prevaléncia “produtos/artefatos para PETs”, “produtos/artefatos para piscina” e outros
diversos, destacando-se joias, portas esculpidas, janelas e instrumentos musicais.

Foi perguntado aos participantes se ja haviam comprado algum produto/artefato/maével
de madeira maciga em algum estabelecimento de Manaus, onde 72,9% (n=191) declararam que
sim e 27,8% (n=71) declararam que ndo compraram.

Em sequéncia, foram realizadas seis perguntas direcionadas apenas aos respondentes
que ja declararam ter comprado algum produto/artefato de madeira macica na cidade de

Manaus, visando compreender os “fatores relacionados a compra”. Foi perguntado sobre como

0s participantes conheceram as empresas em que compraram os produtos (Figura 26).

Figura 26. Principais respostas dos participantes sobre como conheceram as empresas.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

De acordo com a Figura 28, 52,9% dos respondentes declararam que conheceram as
empresas por indicacdo de amigos e familiares, seguido de participantes que realizam busca na
internet (19,9%) e por antncios em redes sociais (18,3%). Vale destacar que os respondentes
poderiam escolher mais de uma opg¢éo, pois muitas vezes essa procura/pesquisa pode ocorrer
de diferentes maneiras.

Na escolha de “outros fatores”, alguns respondentes informaram que conheceram
caminhando proximo as lojas, por conveniéncia e proximidade as suas residéncias ou em
feiras/exposicdes locais. Em seguida os respondentes foram indagados quanto a frequéncia que

costumam comprar esses produtos (Figura 29).
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Figura 27. Frequéncia de compra de produtos de madeira dos participantes da pesquisa.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Para 57,1% dos participantes as compras de produtos de madeira dependem de alguma
necessidade, considerando que tais produtos possuem uma certa durabilidade e utilidade em
suas residéncias, ndo sendo frequente o consumo, onde alguns respondentes informaram que
possuem maoveis com mais de 20 anos de uso e preservam as mesmas caracteristicas do periodo
adquirido, necessitando apenas de raras manutenc@es, o0 que corrobora também a frequéncia
apontada como “raramente”, onde quase 33% dos participantes declararam, perfazendo, entéo,
90% da preferéncia dos participantes da pesquisa.

Essa € uma informacéo importante para o segmento, pois somente conhecendo tais
caracteristicas do consumo é possivel tragar estratégias viaveis para alcancar os consumidores.

Foi perguntado se os participantes costumam saber a origem do produto na hora da
compra e 67% declararam que ndo procuram saber e apenas 33% informaram que sim, que se
interessam em saber a origem, 0 que caracteriza que a maioria dos consumidores do segmento
ainda ndo esta sensibilizado a responsabilidade socioambiental, mas sim provavelmente as
caracteristicas fisicas do produto e prego. Para Kotler e Armstrong (2015) sdo muitos os fatores
gue podem influenciar a tomada de decisdo e os comportamentos do consumidor, como
motivacdes, personalidade, percepcbes e outras situacBes muito relevantes, como fatores
situacionais que envolvem demografia, estilo de vida e valores sociais.

Foi indagado ainda como os respondentes avaliam os produtos de madeira

oferecidos/comercializados no mercado de Manaus (Figura 28).
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Figura 28. Avaliacdo pelos respondentes sobre os produtos comercializados em Manaus.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os aspectos prevalentes avaliados como “excelente” na percepgdo dos respondentes
foram “durabilidade” e “resisténcia”, com 54,5% e 52,4% respectivamente. Estes aspectos sao
considerados positivos frente ao percentual respondido, mas sdo intrinsecos a qualidade da
propria matéria-prima e ndo ao processo de transformagdo, uma vez que madeira de espécies
tropicais (duras) apresentam maiores indices de resisténcia mecénica frente as espécies de
coniferas, por conta de sua composicdo lenhosa, dentre outros aspectos (Santini Janior et al.,
2021; Gomide e Colodette, 2007).

Os aspectos com maior percentual de avaliacao negativa foram “peso e variedade dos
produtos”, com 34,5% e 35,3% respectivamente de respostas enquadradas como “razoavel ¢
ruim”. Os produtos locais costumam ser produzidos com bitolas'® além do necessario,
tornando-os pesados, 0 que encerra ainda em desperdicio de matéria-prima e contribui para sua
avaliacdo negativa (Lucas Filho, 2004; 2005; Coutinho, 1999).

Ainda assim, para ambos os aspectos, a avaliagdao apresentada como “muito boa” foi
significativa, variando de 37,6% (variedade dos produtos) a 56,8% (utilidade). Os aspectos
“peso, variedade, ergonomia, design, conforto e aparéncia dos produtos”, mesmo apresentando
resultados considerados positivos pelos respondentes, foram os que mais receberam avaliagdes
consideradas razoaveis ou ruins (nas cores rosa e vermelha no grafico), o que é necessario

corrigir lacunas para potencializar ainda mais a avaliagdo dos produtos.

10 Medida padréo usada na construgéo ou na indUstria; forma fixa ou dimensdo convencionada de certos materiais.
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Outro componente também que pode corroborar esse cenario com maiores percentuais
de respostas positivas (excelente e muito bom) € a oferta de produtos comercializados por
grandes magazines existentes na cidade, que possuem melhor acabamento e consequentemente
maior valor agregado, néo ficando a cargo apenas dos pequenos comerciantes.

Na Figura 29 estd apresentada a avaliacdo sobre as caracteristicas comerciais dos
estabelecimentos que comercializam produtos/artefatos/méveis de madeira na cidade de

Manaus.

Figura 29. Avaliacéo sobre as caracteristicas comerciais de estabelecimentos que comercializam
produtos/artefatos/moveis de madeira em Manaus.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os aspectos mais significativos considerados positivos foram “facilidade no
pagamento”, “atendimento” e “prazo de entrega”, com 74,63%, 70,79% e 63,88%,
respectivamente, de respostas classificadas como “extremamente satisfeito ou satisfeito”.

Observa-se que a prevaléncia maior ¢ da avaliagdo indicada como “satisfeito”, onde as
respostas variaram entre 30,4% (comunicacgdo entre empresa/cliente) a 59,85% (facilidade no
pagamento).

Pode-se visualizar também que houve um grande percentual de respostas classificadas
como “neutro”, ou seja, de respondentes que nao souberam opinar se estavam satisfeitos ou
insatisfeitos, variando de 11,97% (facilidade no pagamento) a 33,78% (comunicagdo entre
empresa/cliente). Nesta perspectiva, verifica-se que os valores avaliados como “neutros” para

“divulgacdo dos produtos e comunicagdo” foram superiores & avaliagdo da categoria
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“satisfeito”, considerados aqui como os aspectos que precisam de maior atengdo por parte dos
empreendedores.

Nota-se ainda que nos aspectos “comunicacado, divulgacdo e pos-venda” o percentual
referente aos aspectos mais positivos (extremamente satisfeito e satisfeito juntos) néo
alcancaram 40% das respostas, sendo respectivamente 38,50%, 35,45% e 37,74%, corroborado
pelos dados ja discutidos anteriormente (Analise SWOT), indicando a auséncia de um
planejamento para acompanhamento pds-venda e da estruturacao de plano de marketing. Nesta
mesma perspectiva, os aspectos “pre¢o” ¢ novamente “pds-venda e divulgacdo apresentaram as
avaliacdes consideradas mais negativas na percepg¢ao dos respondentes, com 24,66%, 22,53%
e 21%, respectivamente.

Por fim, para concluir o subitem ‘“fatores relacionados a compra de produtos de
madeira”, foi solicitado aos respondentes que expressassem de maneira geral o seu nivel de

satisfagdo com os produtos e servigos oferecidos pelo mercado de Manaus (Figura 30).

Figura 30. indice de satisfacio geral dos consumidores em relag&o aos produtos e servicos oferecidos.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

De maneira geral, a maior parte dos respondentes considera-se satisfeito com o0s
produtos e servicos no segmento de produtos/artefatos/moveis de madeira oferecidos no
mercado de Manaus, indicando 59,1% das respostas consideradas como “extremamente
satisfeito e satisfeito”. Apenas 9,5% dos respondentes declararam estar “insatisfeitos”, sendo
um percentual baixo. Porém, o percentual de respostas “neutras” € expressivo (31,4%), onde
infere-se que podem existir dividas por parte dos respondentes e, desta maneira, optaram por
ndo afirmar seus niveis de satisfacdo, necessitando de atengdo dos empreendedores do setor.

Nao foram computadas respostas na categoria “extremamente insatisfeito(a)”.
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Para aqueles respondentes que declararam respostas negativas, solicitou-se que
justificassem quais os principais motivos do grau de insatisfacdo. As principais respostas foram:

R1:"Design ultrapassado, moveis pesados, as vezes empenam".

R2:"Precos altos, baixa oferta na cidade [...], pouca variedade de produtos,
dificuldades em saber a real origem da madeira, deixando o cliente na ddvida quanto a
procedéncia do produto”.

R3:"As principais criticas sdo em relacdo ao potencial ndo usado da regido, inclusive
0 enorme potencial do uso de madeiras caidas, também os produtos comprados de moradores
ribeirinhos locais tem pouca penetra¢cdo no mercado e quando chegam em Manaus estdo com
preco alto, onde o atravessador fica com a maior parte do lucro”.

R4:"Design ruastico, acabamento malfeito e ergonomia ndo aplicada aos
moveis/objetos comprometendo a seguranca do usuario”.

R5:"Alguns mdveis tive que mandar fazer ajuste como inser¢ao de trilho na gaveta e
outros mandei colocar rodinha para facilitar a locomocao por serem bastante pesados".

R6:"Canais de venda e de relacionamento com os clientes deficitarios ou inexistentes,
produtos com pouco ou nenhum beneficiamento, precos de revenda altos, condigdes de compra
limitadas (predominante a vista), estrutura dos empreendimentos pouco atrativos e
desorganizados”.

R7:"O mercado é limitado a novos produtos ou melhores soluc@es ja existentes em
outras regides".

R8:"Falta rastreabilidade dessas madeiras. Normalmente ndo sabem dizer de fato de
onde veio".

R9:"Mdveis com utilizacdo inadequada da madeira, grande peso e espessura nas
pecas, aspecto grosseiro™.

R10:"As poucas lojas de artefatos de madeira possuem pouca ou nenhuma variedade™.

As principais justificativas estdo relacionadas a problemas ja identificados e
apontados pelos autores Lucas Filho (2004), Tomaselli (2000), Coutinho (1999), Nahuz (1999),
Naumann (1998) e Bonduelle (1997), relacionados a design néo atrativo, pouca variedade de
produtos, procedéncia da matéria-prima duvidosa, auséncia de acabamento mais refinado,
ergonomia deficitaria, produtos pesados (uso de bitolas além do necessario) e problemas no
relacionamento entre empresa-cliente.

Em relacdo a preferéncia de compra de produtos de madeira macica, foi perguntado

aos participantes da pesquisa se costumam comprar produtos em empresas externas ao mercado
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de Manaus. Do total, apenas 38,7% informaram que sim, que costumam comprar e 61,3%
declararam que ndo compram, ficando limitados apenas ao mercado local.
Dentro do universo dos respondentes que afirmaram que compram, foi perguntado

onde normalmente costumam comprar ou pesquisa produtos de madeira maciga (Figura 31).

Figura 31. Principais empresas que 0s consumidores procuram/compram produtos de madeira macica.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os respondentes apontaram empresas conhecidas no cenario nacional, inclusive
algumas configuram-se como grandes magazines, como TokStok, Madeira Madeira, Meu
Movel de Madeira e Mobly. A mais citadas pelos participantes foi Amazon, com 29,2% do
total. Para as outras opgdes (18,7%), 0s respondentes apontaram empresas menores em outros
municipios e exposi¢oes.

Foi perguntado aos participantes se o conhecimento sobre qual espécie de madeira o
produto é confeccionado pode influenciar em sua decisdo de compra. Para 78,2% dos
respondentes é importante e influencia diretamente na decisdo de compra, pois muitos tém a
percepcdo de que apenas algumas espécies sdo consideradas “madeiras de lei”, como Ipé,
Muiracatiara e Angelim-pedra, espécies tradicionais utilizadas na fabricacdo de produtos. Essa

relacdo é explicada por Campos (2013), que diz:

[...] Sabe-se que existe uma classificagdo entre tipos de madeiras onde umas séo
consideradas mais valiosas ou mais nobres que as outras. Essa classificacdo €
percebida por alguns informantes, que dividem as madeiras entre madeira-branca
(madeiras de baixa densidade, com pouca durabilidade utilizadas para fins menos
nobres) e as madeiras de lei (madeiras de média a alta densidade, com durabilidade
considerdvel utilizadas para fins nobres).
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Campos (2013) discute que, além das motivacdes de consumo materiais, existem as
motivacdes de consumo subjetivas, relacionadas com a questdo do status, da transmissao de

sensacdes, conforme cita:

A questdo do status envolve um sentimento de posi¢do superior de uma pessoa em
relagdo as outras pelo fato de possuir um movel ou outro objeto de madeira entre os
seus pertences. Com o intuito de manter ou elevar este status, a pessoa é compelida a
adquirir moveis de madeira para agradar o seu gosto pessoal e para alimentar o ego.
Se o0 objeto é de madeira nobre, o status se torna ainda mais elevado. Esta relacdo pode
estar fundamentada no passado, quando, segundo Perlin (1992), as melhores madeiras
eram utilizadas exclusivamente pela nobreza e pela igreja, figurando assim como um
material elitizado e elitista, onde quem fazia uso da madeira possuia maior status na
sociedade.

Em sequida, foi perguntado sobre quais produtos os consumidores possuem interesse

em adquirir se fossem produzidos com madeira amazonica (Figura 32).

Figura 32. Produtos que consumidores comprariam, caso fossem produzidos com madeiras amazonicas.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A maior parte dos respondentes possui preferéncia em produtos do nicho de mobiliario
residencial, como cama, guarda-roupa, cdmoda, mesa de cabeceira, aparador, armarios, mesa
de jantar, estante e escrivaninha, englobando 31,8% do interesse total.

Em seguida, 24,9% dos respondentes apontaram como preferentes os objetos e/ou
artefatos de decoracdo, dentre os quais destacam-se luminarias, porta-revistas, mesa de centro,
dentre outros pequenos objetos de madeira (POMSs), seguido de objetos e/ou artefatos de uso
domeéstico.

No item “outros produtos” (21%), destacam-Se artefatos infantis (brinquedos),
produtos para PETS, produtos para area de piscina, biojdias e pergolados.

Quando questionados sobre quais caracteristicas um produto precisa possuir para que

seja de qualidade, os consumidores selecionaram sete fatores de acordo com a importancia e
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seguindo uma ordem de preferéncia individual (Figura 33). Este questionamento subsidiara os

principais fatores a serem priorizados durante a construcao da matriz QFD.

Figura 33. Caracteristicas preferenciais de qualidade pelos consumidores.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

De acordo com os dados obtidos, ha pelo menos sete caracteristicas (maior destaque)
gue os consumidores consideram para que um produto seja de qualidade, sendo durabilidade
(76,96%), resisténcia (71,39%), seguranca (67,34%), acabamento, conforto e utilidade (juntos
com aproximadamente 66% das indicagdes) e preco atrativo (65,82%) das respostas
consideradas “muito importantes”.

Caracteristicas como “ser pesado ou moderadamente pesado” receberam os maiores
indices de “menor importancia”, respectivamente com 38,31% e 28,45% de aspectos “pouco
importante ou ndo é importante”.

No que diz respeito a decisdo de compra, foi perguntado aos participantes quais fatores

levam em consideracéo na hora da compra de um produto de madeira macica (Figura 34).
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Figura 34. Principais fatores decisivos na hora da compra.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024)

De acordo com os dados, os principais fatores considerados decisivos na hora da
compra sdo qualidade (75,95%), durabilidade (74,18), sustentabilidade (68,10%), preco
(65,38%) e conforto (61,27%), fatores estes com percentual de significancia acima de 60% para
o aspecto considerado “muito importante). De maneira geral, 0s niveis de pouca importancia
ou sem importancia foram inferiores a 5% para estes aspectos, permitindo inferir que 0s
consumidores possam estar mais atentos e exigentes em suas decisdes de compra.

Cabe aqui destacar o fator “sustentabilidade” estar entre os trés principais fatores
citados como decisdrios para os consumidores. E uma caracteristica um tanto subjetiva, pois
pode envolver diversos fatores de cunho socioambiental, desde a origem da matéria-prima,
passando pelo seu processamento até o destino (consumidor).

Diversos autores afirmam que, em estudos sobre o mercado brasileiro, constataram
que o consumidor até apresenta ‘interesses’ em relacdo a acdes socioambientais das
organizag6es, mas nao exerce o seu poder de consumidor para influenciar as organizacGes em
seus comportamentos, mesmo sabendo que detém tal poder (Betanin et al., 2022, Ramires et
al., 2018; Camargo, 2009 e Dalmoro et al., 2008). Essa “preocupagdo” ambiental ndo reflete
em um quadro totalmente fidedigno das respostas, considerando que ainda as empresas
abordadas nesta pesquisa afirmando que a madeira nao é de origem legal, ainda assim ha uma

parcela significativa de consumidores que adquirem tais produtos.
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Quanto ao estilo preferido para mdveis, o que obteve maior prevaléncia foi o estilo
contemporaneo, com 49,4% da preferéncia dos respondentes, sendo um estilo que preza pela
beleza aliada a funcionalidade e formato simples. O estilo clean obteve apenas 20,8% da
preferéncia dos respondentes, sendo um estilo mais despojado, que usa uma Unica cor por meio
de linhas simples e sofisticada. Os estilos menos preferidos pelos participantes da pesquisa
foram o classico (16,2%) e o rastico (13,7% das indicacdes), onde o primeiro possui um estilo
mais antigo, com formato pesado, cores escuras e excesso de adornos, entre frisos, entalhes e
torneados. O rustico por sua vez, trata-se de um estilo mais grosseiro e com pouco acabamento
aos produtos.

No cenario manauara a oferta de mdveis é bastante homogénea, ou seja, tém-se
produtos muito parecidos em termos de design, acabamento e pre¢o, uma vez que a qualidade
dos produtos pode ser aprimorada, pois o estilo que predomina no comércio é o estilo rastico e
sobrecarregado de adornos.

Em relacdo a percepcdo de propriedades organolépticas dos produtos, os atributos
apontados em ordem de importancia para os consumidores foram desenho (89,62%), textura
(87,34%), cor (82,28%) e brilho (77,47%), recebendo respostas indicadas como mais

importantes para um produto (Figura 35).

Figura 35. Ordem de preferéncia por atributos organolépticos.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Em se tratando de acabamento superficial dos produtos de madeira, € possivel verificar
que os preferidos pelos respondentes foram verniz brilhante (68,36%) e verniz fosco (65,06%)

de respostas com maior nivel de importancia (Figura 36).
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Figura 36. Preferéncia para acabamento superficial nos produtos.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os acabamentos superficiais citados como “laca/texturizador”, “selador” ¢ “cera”
apresentaram percentuais maiores de respostas “neutras” e com menor nivel de importancia
(abaixo de 50% do nivel de alta importancia).

Em relacdo ao estilo de madeira para a fabricacdo dos produtos, as preferéncias sao

para madeiras leves (61,9%) e claras (24,6%) (Figura 37).

Figura 37. Preferéncia de madeiras por peso (a esq.) e por cor (a dir.)
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

O ultimo questionamento foi quanto a melhor combinagdo entre materiais para a
fabricacdo dos produtos, onde 24,6% dos respondentes preferem apenas madeira, 20,9%
optaram por escolher combinacGes de madeira de diferentes tonalidades (mescla) e 17,7%
preferem a combinacao entre madeira e metal em um produto.

Apos a coleta destes dados, foi possivel desenvolver a tabela de conversdo das vozes
dos consumidores em qualidades exigidas, a qual foi desenvolvida a partir da conversao das

preferéncias dos consumidores em qualidades exigidas de acordo com a linguagem técnica,
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sendo elaboradas da esquerda para a direita, agrupando-as em dois niveis, sendo necessidades

dos consumidores e qualidades exigidas (Tabela 05).

Tabela 5. Conversdo das vozes dos consumidores em qualidades exigidas.
Necessidades Qualidades exigidas
Aplicar estilo contemporaneo
Usar apenas um tipo de madeira
Usar madeiras claras
Usar materiais mesclados
Usar madeira de boa qualidade
Usar materiais e acessorios de boa qualidade
Usar madeira seca
Ter superficie suave ao toque (lixamento)
Aplicar verniz brilhante ou fosco
Destacar o desenho da madeira
Ser de facil montagem / desmontagem
Ter poucos sistemas / subsistemas
Ser de madeira macica
Usar madeiras leves
Usar materiais resistentes
Ser seguro / confortavel Aplicar acabamento que evite acidentes
Possuir medidas ergondmicas
Usar matéria-prima de baixo custo
Custo compativel com o produto
Reduzir desperdicio de matéria-prima
Ser duravel
Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Ter design atrativo

Ter qualidade

Ter bom acabamento

Ser funcional

Ser resistente

Possuir prego atrativo

Ser sustentavel

As principais necessidades dos consumidores em termos de produtos de madeira
macica sdo: ter design atrativo, ter qualidade, ter bom acabamento, ser funcional, ser resistente,
ser seguro/confortadvel, possuir preco atrativo e ser sustentdvel. Por sua vez, estas oito
necessidades foram convertidas em 21 qualidades exigidas, dentre as quais merecem destaque
a aplicacdo estilo contemporaneo, utilizacdo de madeiras de cores claras e leves (baixa
densidade), utilizacdo de madeira seca (crucial para evitar rachaduras e empenamentos —
caracteristicas comuns citadas por empreendedores), aplicacdo de medidas ergondmicas e
utilizacdo de matéria-prima de baixo custo.

Desta forma, foi possivel desenvolver a Matriz QFD, relacionando as necessidades dos
consumidores com 0s requisitos técnicos da qualidade para os produtos, onde possibilitara
verificar quais problemas podem ser parcialmente ou totalmente solucionados de acordo com

parametros de mercado e tecnoldgico (processo de fabricacao) (Figura 38).
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Figura 38. Matriz QFD / Casa da qualidade.
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Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os produtos tidos como preferidos entre os respondentes pertencem ao nicho de
“mobiliario residencial”, como cama, guarda-roupa, cdmoda, mesa de cabeceira, aparador,
armarios, mesa de jantar, estante e escrivaninha (31,8% do interesse total).

A simulagdo gerou uma série de dados que priorizam as a¢fes de concepcao de novos
produtos aliadas a algumas das diretrizes técnicas mais importantes para o planejamento,
organizadas em ordem de prioridade.

A partir da analise da matriz, pode-se observar gue conceitualmente os produtos devem
possuir as seguintes caracteristicas (de maior influéncia) para serem identificados como

produtos de qualidade:

11 para a construgdo da matriz de relacionamento deve-se identificar o grau de cada pardmetro do projeto na
necessidade do cliente. Normalmente é avaliado por simbolos [e = Forte (5); o = Médio (3); A = Fraco (1); x =
nulo]. Nesta pesquisa os pesos foram estabelecidos em numerais.
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- Requisitos e necessidades dos clientes: utilizar matéria-prima de baixo custo; aplicar
estilo contemporaneo; utilizar madeiras claras; aplicar verniz brilhante ou fosco; possuir
medidas ergondmicas; usar materiais resistentes; utilizar madeira de boa qualidade; utilizar
madeira seca; desenvolver produtos em madeira macica e; utilizar madeiras leves, sendo os dez

itens prioritarios (Figura 39).

Figura 39. Priorizacéo dos itens de demanda da qualidade pelos consumidores.

Demandas da qualidade Valor  Prioridade Gréafico
Usar matéria-prima de baixo custo 7,5 1 )
Aplicar estilo con‘remporéneo 71 2 ______________________________________________________________________|]
Usar madeiras claras 71 3
Aplicar verniz brilhante ou fosco 71 4 T —
Possuir medidas ergondmicas 7,1 5 ]
Usar materiais resistentes 6,1 6
Usar madeira de boa qualidade 5,0 7 e —
Usar madeira seca 5,0 2 |
Ser de madeira macica 5,0 9
Usar madeiras leves 5,0 10 I —
Usar apenas um tipo de madeira 4,9 11 I —
Usar materiais mesclados 49 12 I
Aplicar acabamento que evite acidentes 49 13
Custo compativel com o produto 49 14 L
Ter superficie suave ao toque (lixamento) 35 15 e
Ser duravel 3,5 16
Usar materiais e acessorios de boa qualidade 3,0 17 ]
Ser de facil montagem / desmontagem 3,0 18 ]
Ter poucos sistemas / subsistemas 3,0 19
Reduzir desperdicio de matéria-prima 3,0 20 |
Destacar o desenho da madeira 2,1 21 ]

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

- Requisitos técnicos de qualidade para os produtos (de acordo com o ranking): utilizar
madeira seca, com teor de umidade inferior a 10%; desenvolver e aplicar design atrativo, de
maneira que os mdveis adquiram boa aparéncia; utilizar madeira macica mesclada com metal;
utilizar matéria-prima com boa resisténcia mecanica; aplicar tratamento superficial de
qualidade nos produtos; utilizar espécies de madeira com densidade igual ou inferior a
0,7g/cm?; desenvolver produtos que possuam juncdes/componentes resistentes; desenvolver o
projeto dos produtos com formas simples, eliminando produtos com aspectos torneados;
simplificar cortes no processamento mecénico (isso contribui para a reducdo de custos) e;
utilizar madeiras de cores claras.

Para o atendimento destes requisitos, had a necessidade de modernizacdo, maior
contemporaneidade e planejamento de projeto e produto.

Estas caracteristicas compdem 70% da qualidade exigida pelos consumidores (Figura
40).
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Figura 40. Priorizacdo das caracteristicas técnicas da qualidade.

Demandas técnicas da qualidade Valor  Prioridade Grafico
Teor de umidade <10% 10,8 1 ]
Design 10,6 2 |
Madeira macica e metal 9,5 3
Resisténcia mecénica 7,0 4 ]
Tratamento superficial 6,8 5 ]
Densidade da madeira <0,7 gfcm3 6,5 6 |
Juncgdes resistentes 5,7 7
Formas simples 4.9 8 L
Simplificacdo de cortes 44 9 1
Cor 43 10 ]
Padronizacdo antropométrica 43 11
Retratibilidade baixa 3,9 12 ——
Textura 3,6 13 —
Utilizacdo de residuos do processo 33 14 I —
Produtos desmontaveis 33 15 T —
Dobradicas/parafusos embutidos 3,0 16 —
Desenho 2,8 17 —
Brilho 2,7 18 ——
Padronizac8o ergondmica 2,5 19 —

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Todos esses requisitos técnicos possuem um grau de dificuldade para implementacéo,
onde destaca-se dentre os mais dificeis a “secagem da madeira” para que atinja um teor de
umidade inferior a 10%, pois h& a necessidade de investimento em estufas comerciais e
adequacdo a programas de secagem, o que influenciara diretamente no custo do produto.
Mesmo assim, sem madeira seca em estufa, esta qualidade definida como “6bvia” na matriz
ndo podera ser alcancada, o que contribuira para a insatisfacdo dos consumidores caso ndo seja
atendida.

Do ponto de vista operacional e de custos, ha a possibilidade de uso de estufas solares,
que € um método de secagem a baixa temperatura (< 50°C), sendo um processo intermediério
entre a secagem ao ar livre e a secagem em estufa convencional, mas as principais variaveis
ndo sao controladas. Mesmo assim, é recomendada por diversos autores como alternativa a
substituicdo dos métodos que apresentam maiores custos de investimento, manutencdo e
consumo energético (Busatto et al., 2013; Stangerlin et al., 2009; Lima e Cavalcante, 1983;
Santini, 1981).

Stangerlin et al., (2009) aplicou a secagem solar para trés espécies madeireiras e
alcancou um teor de umidade entre 15 e 20%. Para Pinus sp., Busatto et al., (2013) alcangou
um teor de umidade final médio de 10%. Lima e Cavalcante (1983) relatam que, na secagem
solar de uma espécie da familia Lauraceae, alcancaram valores médios de 17,5% para um
periodo de 53 dias, 0 que € considerado ainda longo. Os autores destacam que, em periodos
mais chuvosos, ha dificuldade em alcancar teores de umidade inferior a 15%, taxa esta

recomendada para madeira que sera utilizada na produgdo de mdveis e artefatos.
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A secagem da madeira reflete também na “retratibilidade”, outro requisito técnico com
grau 5 para ser alcancado. Trata-se de um fendbmeno da variagdo dimensional, da madeira,
quando ha alteracdo no seu teor de umidade. De acordo com Galvédo e Jankowsky (1985) e
Ponce e Watai (1985), as varia¢Ges nas dimensdes das pecas de madeira comecam a ocorrer,
quando esta perde ou ganha umidade, abaixo do ponto de saturagdo das fibras (PSF). Basset
(1994) afirma que este fendmeno ocorre em madeiras mais densas, por terem maior
concentracdo de células de paredes mais espessas, tendem a absorver mais agua por unidade de
volume e, consequentemente, a expandir ou contrair mais do que aquelas de menor densidade.

Utilizar espécies com menor densidade pode ser uma opgdo vidvel para reduzir
problemas de secagem relacionadas ao comportamento da peca de madeira. Mesmo assim,
madeiras de menor densidade precisam também passar pelo processo de secagem artificial e
ndo somente apenas pelo processo de secagem natural.

Entretanto, as empresas do segmento comercializam produtos com madeira de
densidade alta, conforme discutido anteriormente no item 7.2, com destaque para as espécies
florestais angelim-pedra [(Hymenolobium petraeum Ducke) | p = 0,71g/cm®], cumaru
[(Dipteryx odorata (Aubl.) Forsyth f.) | p = 1,09 g/cm?], jatoba [(Hymenaea courbaril L.) | p =
0,96 g/cmq], muiracatiara [(Astronium lecointei Ducke) | p = 0,97 g/cm?®], cupitba [(Goupia
glabra Aubl.) | p = 0,87 g/cm®] e mulateiro [(Calycophyllum spruceanum (Benth.) K.Schum.) |
p = 0,84 g/cm?], segundo Mainieri e Chimelo (1989)*2.

Essas caracteristicas diferem da qualidade desejada pelos consumidores que priorizam
produtos leves (Figura 41), onde segundo Melo et al., (1990), Coradin et al., (2010) e Silveira
etal., (2013), a densidade basica da madeira tropical é categorizada em baixa densidade (< 0,55
g/cm3), média densidade (0,55-0,72 g/cm3) e pesadas ou de alta densidade (> 0,73 g/cm?).

Assim, seguindo-se o padrdo de densidade abordada na pesquisa (inferior a 0,70
g/cm?®), sugerem-se as seguintes espécies florestais madeireiras para o desenvolvimento de
produtos de madeira (conforme a lista dos ultimos 20 anos licenciadas em planos de manejo

florestal comunitario no Amazonas), apresentadas na Tabela 06.

Tabela 6. Principais espécies florestais classificadas com densidade < a 0,7g/cm3.

Nome Popular Espécie Familia Densidade (g/cm3)
Cedrinho Scleronema micranthum (Ducke) Ducke Malvaceae 0,70
Amapa Brosimum parinarioides Ducke Moraceae 0,68
Louro-faia Euplassa pinnata (Lam.) I. M. Johnst. Lauraceae 0,68
Tachi-amarelo Sclerolobium chrysophyllum Poepp. Fabaceae 0,67
Louro-inhamui Ocotea cymbarum Kunth Lauraceae 0,65

12 Dados de densidade aparente calculados a um teor de 15% de umidade.
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Nome Popular Espécie Familia Densidade (g/cm3)
Arapari Macrolobium acaciifolium (Benth.) Benth. Fabaceae 0,65
Uculba Iryanthera olacoides A.C.Sm. Myristicaceae 0,63

Jacaredba Calophyllum brasiliense Cambess. Calophyllaceae 0,62
Tauari-vermelho Cariniana micrantha Ducke Lecythidaceae 0,61
Cedrorana Vochysia maxima Ducke Vochysiaceae 0,60
Tauari Couratari tauari O.Berg Lecythidaceae 0,60

Jitd Guarea silvatica C. DC. Meliaceae 0,58

Louro-gamela Ocotea rubra Mez Lauraceae 0,57

Tauari Couratari oblongifolia Ducke & Kunth Lecythidaceae 0,54

Tacacazeiro Sterculia speciosa K.Schum. Malvaceae 0,53
Cajuacu Anacardium giganteum Hancock. ex Engl. Anacardiaceae 0,52
Cajui Anacardium spruceanum Benth. ex Engl. Anacardiaceae 0,51
Munguba Pseudobombax munguba (Mart.) Dugand Malvaceae 0,45
Marupé Simarouba amara Aubl. Simaroubaceae 0,44
Assacu Hura crepitans L. Euphorbiaceae 0,40
Sumaima Ceiba pentandra (L.) Gaertn. Malvaceae 0,37
Caroba Jacaranda macrantha Cham. Bignoniaceae 0,37
Mungubarana Pachira aquatica Aubl. Malvaceae 0,30

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Avaliada ainda com grau de dificuldade técnica 5, tém-se a caracteristica de aparéncia
“design”, aspecto vital para contribuir na melhoria para o setor. Para atender a essa demanda,
ha a necessidade de contratacdo de profissionais habilitados na criacdo e desenvolvimento dos
produtos, pois somente desta maneira sera possivel atender grande parte da demanda dos
consumidores e dos requisitos técnicos, como simplificacdo de cortes, desenvolvimento de
formas simples, aplicacdo de dobradicas e parafusos embutidos e padronizacao antropométrica
e ergonémica.

Uma caracteristica que merece destaque e que nao foi inserida na matriz (inerente ao
item “ser sustentavel”) e foi bastante citada e exigida pelos consumidores foi a “utilizacdo de
madeira legal”, ja que todas as empresas pesquisadas utilizam madeira ilegal. Entretanto, o fato
da madeira ser legal ou ilegal, ndo implica nas relaces com os requisitos técnicos, sempre

tendo relacGes nulas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com os resultados obtidos, pode-se chegar as seguintes conclusdes:

Considerando que o aproveitamento médio da madeira serrada no Brasil é da ordem
de 30% do volume, é possivel estimar que das 10242 arvores abatidas entre 2000 e 2021, apenas
cerca de 3000 delas foram efetivamente convertidas em algum produto final, tendo o restante
(= 7 mil arvores) sido desperdicadas por razdo do mau uso, equipamentos obsoletos, falta de
secagem adequada, auséncia de projeto etc. estes nimeros justificam a adocao de politicas e
procedimentos que viabilizem um melhor aproveitamento da madeira beneficiada, diminuindo
perdas e desperdicios na cadeia produtiva.

Os empreendedores declararam que ndo participam da concepcao e desenvolvimento
dos produtos, sendo responsabilidade dos fornecedores, que criam e produzem os produtos em
seus municipios de origem, enviando-os desmontados para Manaus, por via fluvial. Sdo meros
revendedores.

As empresas possuem inumeras lacunas a serem sanadas, do ponto de vista
organizacional, estratégico e mercadoldgico, encerrando em um primitivismo produtivo, onde
criam produtos baseados em conceitos de mdveis da era do pré-capitalismo, que possuiam uma
durabilidade por longo periodo, com 0 mesmo padrdo de produto, ndo sendo esta a perspectiva
atual, em que ocorrem mudancas contantes no cenario mercadolégico e de inovacdes.

Mudangas recentes no mercado imobiliario vém implicando em redugdes das areas
Uteis dos imoveis, necessitando de solugbes que maximizam o aproveitamento de espago. A
concepgdo de produtos vai além do desenvolvimento de um design atrativo; € preciso que 0
produto possa se correlacionar com o espaco e seu arranjo. Assim, além da necessidade politicas
publicas para o desenvolvimento do setor, é necessario também um acompanhamento com
varios profissionais, incluindo o segmento da construcdo civil, onde seria necessario
implementar estratégias para o desenvolvimento de projeto de produtos que se encaixem nos
padrdes residenciais atuais de mercado.

O setor tem pela frente uma ampla agenda de melhorias, o que lhe abre varios
caminhos para a busca de competitividade. As solugcfes para os diversos desafios apresentados
na tese ndo se resolvem com medidas pontuais. E necessario o desenvolvimento de uma politica
publica robusta e integradora, que possa criar um elo entre as opera¢gfes do manejo florestal
comunitario com o melhor aproveitamento para transformacao da matéria-prima, necessitando,
por exemplo, regularizacdo fundiaria, reducdo do tempo de aprovacdo do manejo, bem como
transformando todo o setor que beneficia a madeira, conferindo capacitacdo aos moveleiros,
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substituindo o equipamento obsoleto por maquinario moderno, inovando no desenvolvimento
dos produtos e organizando-os do ponto de vista mercadologico e estratégico, além de certificar
toda a cadeia.

O posicionamento estratégico para as empresas participantes da pesquisa € inexistente.
As empresas sdo omissas quanto ao processo de legalizagdo e/ou certificacdo da madeira;
trabalham sem contratos formais, sem auséncia de avaliacdo da reputacdo de seus fornecedores
e possuem limitacdes na capacidade de estoque.

As empresas pesquisadas séo incapazes de concorrer com grandes magazines, tanto no
cenario local, quanto nacional. Nao h&d mensuragdo do desempenho da concorréncia e satisfacdo
dos consumidores; 0 aspecto sustentabilidade nos negdcios € inexistente. O design empregado
aos produtos é pouco atrativo, o que confere baixa perpetuacdo no mercado local. Nao ha
controle de qualidade, comercializando produtos que podem apresentar defeitos, como
empenamento e rachadura, pelo fato da madeira ndo ser seca de maneira adequada, sem rigido
controle de umidade.

Com a anélise da matriz QFD, pode-se concluir que os produtos precisam possuir uma
série de requisitos técnicos para alcancar a qualidade. Isso vai além de solugbes no design e
estilo dos produtos. Requer intervencdes e inovagdes na area quimica, no setor mercadologico
e organizacional. E preciso mudar, inclusive, na forma de comercializar os produtos, pois ainda
sdo vendidos todos montados, onde muitas das vezes ha relatos que dificultam que o produto
consiga acessar a residéncia dos clientes. Isto poderia ser resolvido com o simples fato de
comercializar o produto desmontado, tendo um bom manual de instru¢des, onde o cliente
poderia optar por montar seu produto adquirido, sendo esta uma estratégia de vendas para além
do comércio local, visando o cenrio nacional.

Em relacdo as limitacdes/dificuldades da pesquisa, pode-se apontar:

- Numero limitado de planos de manejo florestal comunitario analisados,
disponibilizados pelo IPAAM, provavelmente devido as dificuldades na organizacdo e
arquivamento de processos, pois ndo hd uma rotina ou estratégia institucional de sistematizacao;

- Ndo ha uma fonte unificadora de dados sobre o manejo florestal comunitario no
Estado do Amazonas que possa gerar em tempo habil estatisticas consistentes e atualizadas;

- O comércio de produtos de madeira macica na cidade de Manaus é considerado
predominantemente informal, o que dificulta na obtengéo de informages do setor;

- A pouca adesao de empresas do segmento em participar da pesquisa, principalmente

0s grandes magazines;
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- Os consumidores finais podem ter buscado transmitir uma imagem positiva, retendo
ou distorcendo informagBes importantes, o que pode ter influenciado nas respostas;

- A escolha do método de coleta de dados junto aos consumidores de produtos de
madeira pode ter influenciado nas respostas;

- A subjetividade das respostas dos participantes da pesquisa, tanto de proprietarios
das empresas, quanto dos consumidores finais, que muitas vezes percebeu-se que néo
expressaram a realidade;

- Néo foi possivel desenvolver protétipos dos produtos com as caracteristicas de
qualidade adquiridas com a pesquisa, 0 que poderia ter contribuido para uma analise mais
refinada.

Visando complementar a presente pesquisa e dar continuidade na busca pela melhoria
do setor, faz-se as seguintes sugestdes e recomendacdes:

- Ha a necessidade de implementar politicas de fomento centradas ndo apenas em
algumas etapas da cadeia de producdo florestal, mas sim na cadeia total, que inicia na floresta
e encerra no consumidor, pois somente desta maneira ha de se produzir o efeito desejado de
consolidar as iniciativas sustentaveis de manejo florestal comunitario;

- Fortalecer politicas publicas para o desenvolvimento do manejo florestal comunitario
e familiar, devendo ser entendido como uma agdo que vise a conservagdo das florestas, a
geracdo de emprego e renda e o desenvolvimento tecnologico de produtos oriundos desta
pratica. 1sso pode iniciar pelo préprio 6rgéo licenciador, de forma que melhore a organizacgéo
dos dados do segmento e a aceleracédo das etapas do licenciamento dos projetos.

- As empresas pesquisadas nédo trabalham com madeira legal e tampouco certificada,
0 gque pode ser uma excelente oportunidade de valorizagéo e diferenciacdo no segmento.

- Reformular a estratégia do segmento — inclusive com o apoio do poder publico, de
maneira que as empresas passem a adquirir madeira legal, principalmente dos projetos de
manejo florestal comunitario e possam futuramente implementar a certificacdo da cadeia de
custédia de seus produtos, o que demandard maior investimento em gestdo, tecnologia de
processamento de processos e produtos e qualificacdo da méo de obra.

- Desenvolver pesquisas que possam utilizar novas especies florestais para a produgéo
de produtos, de maneira a combater a exploracédo seletiva,;

- As empresas do setor precisam diversificar e inovar seus produtos, o que se conecta
diretamente com a promocao de parcerias com profissionais da area do design, engenheiros

florestais, administradores, economistas, dentre outros, que possibilitardo fortalecer os elos da
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cadeia produtiva, contribuindo para a insercdo de produtos sustentaveis e de baixa pegada de
carbono no mercado;

- A fim de diminuir os problemas causados com a matéria-prima, recomenda-se aos
fornecedores que trabalhem com madeira seca, com controle do teor de umidade
correspondente a aplicacdo do ambiente em que sera utilizada;

- Ha a necessidade de planejar acGes estratégicas que lhe possibilitem um melhor
posicionamento no mercado, a iniciar pela legalizacdo da operacéo na producdo dos produtos
junto aos fornecedores que trabalham de maneira clandestina;

- Desenvolver um banco de dados que inclua informagdes anuais sobre o mercado de
produtos de madeira na Cidade de Manaus, 0 que certamente contribuira para melhorias no
setor;

- Apesar dos desafios, sugere-se que as empresas possam sanar suas lacunas e
aproximarem-se de uma estratégia mais sustentavel, mudando sua visdo e mentalidade,
oferecendo ao mercado produtos legais, certificados e com responsabilidade socioambiental,
melhorando sua imagem e alcancando novos segmentos, o que estimulard que seus

consumidores migrem de um consumo convencional para um consumo mais verde.
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APENDICE 01 — Arvore de problemas para o Setor Florestal no Amazonas
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APENDICE 02 — Formuléario para coleta de dados sobre a caracterizacdo da situac&o
atual do mercado de produtos acabados de madeira na cidade de Manaus

a)

b)

c)

d)

e)

Informacdes gerais

1. Género;

2. Funcéo/ocupagdo na empresa;

Dados da empresa

1. Nome da empresa:

2. Comente sobre um breve historico da empresa (Pode abordar data de abertura, como iniciou
as atividades, local e condic¢Ges quando iniciou, o que comercializava.)

3. Qual a quantidade de colaboradores/funcionérios?

4. Qual o foco do segmento?

Componente Preco

1. Comente brevemente sobre o preco praticado pela empresa em relacdo aos concorrentes

(comentar de maneira geral, podendo abordar o nicho de produtos).

2. Quais as condicdes de pagamento e prazos oferecidas ao cliente? (Comente se aceita cartbes

na forma de pagamento (débito/crédito), dinheiro, pix etc., além dos prazos/parcelas.)

3. De maneira geral, comente sobre a margem de lucro (%) que a empresa trabalha? (Vocé pode

comentar por nicho de produtos, como por exemplo, produtos de cozinha, quarto, sala,

decoracéo etc.).

Qual a média de precos por produtos? (Descreva até 5 produtos).

l.

1.

II.

(\VA

V.

Componente Praca

1. Qual a localizacdo da empresa (endereco, bairro, zona)?

2. Comente brevemente sobre a logistica, entrega e distribuicdo dos fornecedores para a
empresa (descreva como enviam os produtos até sua empresa, se por rodovia, rio etc.).

3. Comente sobre o0 estoque de produtos para atendimento ao cliente (quantidade, volume a
pronta entrega etc.).

4. Como se da a logistica, entrega e distribuicdo dos produtos pela empresa ao cliente?
(Descreva como envia, o frete, como embala, prazo de entrega etc.).

5. Quais os principais concorrentes da empresa? Caso ndo saiba ou ndo queira opinar, escreva
“ndo se aplica”.

Componente Produto

1. Quais os cinco principais produtos comercializados pela empresa?
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2. Comente brevemente sobre como a empresa realiza a concep¢do / criagdo / desenvolvimento
dos produtos fabricados (pode abordar em sua resposta se usa catalogos ja existentes, ou se
0 marceneiro cria ou se sua empresa possui um profissional especializado para o fim).

3. Quais as diretrizes para troca ou devolugdo de produtos? (Caso ndo saiba ou ndo se aplica,
escreva “ndo se aplica”).

4. Qual a origem dos produtos? (Descreva a localidade, comunidade ou municipio de onde
vem seus produtos).

5. Quais as principais espécies de madeira que sdo utilizadas no desenvolvimento dos
produtos?

6. Quais as condi¢gdes de garantia em relacdo aos produtos sdo oferecidas aos clientes?
(Descreva quais danos sdo assegurados, se existe assisténcia técnica para possiveis reparos.
Caso nao possua, escreva “nao se aplica”).

7. Comente sobre a existéncia ou ndo de manuais de instrucdo e orientagdes ao consumidor.
(Caso nao possua, escreva “nao se aplica”).

Componente Promogéo

Qual o Publico-alvo da empresa (Descreva os habitos de consumo, principais clientes, idade e

se a empresa possui o conceito de “persona’” Caso nao saiba, escreva “ndo se aplica”.)

Comente sobre o visual merchandising praticado pela empresa. (Descrever aparéncia e aspectos

do ponto de venda, como cores, disposicao de produtos, iluminacdo do ambiente, sons, vitrines

etc.).

Quais estratégias de marketing sdo adotadas pela empresa? (Descreva agdes de publicidade,

propaganda, onde anuncia o produto, melhor momento para promover agdes, uso de redes

sociais, dentre outros. Caso ndo pratique, escreva “nao se aplica”).

Quiais canais seu publico mais utiliza para consumir suas informac6es? (Comente se utiliza redes

sociais, telefone, e-mail, dentre outros).

Descreva como a empresa presta 0 Servi¢o de Atendimento ao Consumidor. (Comente como a

empresa lida com reclamagdes ¢ sugestdes. Caso ndo tenha esse servigo, escreva “nio se

aplica”).
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APENDICE 03 — Formulario para coleta de dados sobre a analise do posicionamento
estratégico: Cinco forcas de Porter

Identificacdo da empresa:

FORCA

FATOR DE ANALISE

NS

1. A empresa possui grande poder de barganha com seus fornecedores.

GRAU DE
IMPORTANCIA

.

2. A empresa compra um volume significativo de um Unico fornecedor.

3. A empresa avalia a reputacdo do fornecedor em termos de normas legais, fiscais
e técnicas.

4. Comprando maior volume de produtos, a empresa obtém algum poder de
barganha junto ao fornecedor em termos de precos e prazos.

5. O poder de barganha é baseado no custo dos insumos, confiabilidade, riscos e
qualidade.

6. O poder de barganha depende da importancia relativa das compras (quanto mais
compra, maior poder de barganha junto ao fornecedor).

7. Um dnico fornecedor concentra as vendas e distribui¢do dos produtos e insumos
ao setor.

FORNECEDORES

8. Os fornecedores podem exercer poder de negocia¢do ameacando elevar os precos
ou reduzir a qualidade dos produtos oferecidos.

9. Algum fornecedor também fornece produtos para outros concorrentes.

PODER DE NEGOCIACAO DOS

10. A saida do principal fornecedor do mercado pode afetar drasticamente a
empresa e sua comercializacdo de produtos.

11. Existe a possibilidade de o fornecedor tornar-se concorrente direto da empresa.

12. O insumo obtido no fornecedor é diferenciado dos demais concorrentes.

1. Os clientes possuem produtos substitutos disponiveis no mercado.

2. Os clientes possuem todas as informacdes sobre precos reais de mercado.

3. Existem clientes que sdo fiéis & empresa e/ou se identificam com ela.

4.Uma parte significativa dos produtos € adquirida somente por um determinado
cliente.

5. A empresa possui conhecimento detalhado das caracteristicas dos clientes (avalia
e identifica habitos, comportamentos e necessidades).

6. A empresa atende um grupo/segmento especifico de clientes (renda, classe social
etc.).

7. A empresa atende a varios clientes e/ou varios segmentos.

8. Esta empresa atende a clientes de diversas faixas de renda.

9. Os produtos desta empresa sdo direcionados a uma classe social especifica.

10. Esta empresa atende a clientes de diversas faixas etarias.

11. Os clientes que procuram a empresa buscam adquirir produtos diferentes.

12. A empresa possui um programa de atendimentos aos clientes.

13. A empresa ouve os apelos dos clientes em relacdo aos precos praticados.

14. A empresa ouve os apelos dos clientes em relacdo ao atendimento praticado.

15. Os clientes tém algum poder na precificagdo dos produtos.

16. A localizagdo geogréafica da empresa é um fator de decisdo para os clientes.

PODER DE NEGOCIAGCAO DOS CLIENTES

17. O preco dos produtos da empresa é um fator de decisdo para os clientes.

18. O atendimento prestado pela empresa é um fator de decisdo para os clientes.

19. A qualidade dos produtos comercializados pela empresa é um fator de deciséo
para os clientes.

1. Ha equilibrio entre tamanho e forma de competir entre as empresas no mercado
de Manaus.

E DA

2. Existe alguma empresa diversificada e poderosa que considera o setor
estrategicamente importante para consolidar sua imagem no mercado.

INTENSIDA

3. No mercado existe empresa de maior porte em relacdo aos concorrentes, que
frequentemente absorve empresas menores.
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FORCA

FATOR DE ANALISE

NS

4. A quantidade de concorrentes é elevada em relacdo ao market share (fatia de
mercado).

GRAU DE

IMPORTANCIA

3

<l

5. Existem concorrentes de outras cidades ou estado atuando no setor.

6. Existem concorrentes no mercado que vendem produtos com pre¢os menores.

7. Existem concorrentes no mercado que vendem produtos muito similares.

8. A empresa possui algum diferencial competitivo em relagco aos concorrentes
diretos.

9. A empresa negocia com o cliente quando o preco do concorrente € menor.

10. A empresa permanecerd mais tempo no mercado em relagéo a concorréncia.

11. A empresa possui produtos diferenciados em relacdo aos concorrentes.

12. A empresa possui planejamento estratégico de venda, distribuicdo e publicidade
em relagdo aos concorrentes.

13. O servigo que a empresa oferece tem um custo/beneficio maior do que os
oferecidos pelos concorrentes.

14. A empresa cobra precos superiores aos seus concorrentes por oferecer produtos
e servigos diferenciados.

15. Esta empresa oferece mais treinamento aos seus funcionarios do que seus
concorrentes.

16. Esta empresa oferece mais treinamento aos seus funcionarios do que seus
concorrentes.

17. Esta empresa possui um programa de atendimento a clientes melhor do que o
dos seus concorrentes.

18. Esta empresa comercializa uma quantidade de produtos maior do que seus
concorrentes.

19. Os precos que esta empresa pratica geralmente sdo seguidos pela concorréncia.

20. Esta empresa possui uma linha reduzida de produtos.

ENTRANTES POTENCIAIS

1. Exigéncias legais para abertura de uma empresa deste ramo sdo dificeis de
cumprir para novos entrantes.

2. Existe a possibilidade de um grupo sélido, que detém muitas empresas, passar a
atuar no setor.

3. Para assegurar sua posicdo no mercado e evitar a entrada de novos entrantes, a
empresa aceitaria uma estratégia onde seu lucro diminuiria.

4. Se uma empresa do mesmo segmento decidir entrar no mercado, sua empresa
reduziré os precos praticados.

5. Diferenciar o servigo cria uma barreira de entrada, forcando os entrantes a efetuar
despesas pesadas para superar 0s vinculos estabelecidos com os clientes.

6. A necessidade de capital para entrar no mercado dificulta a entrada de novas
empresas no segmento.

7. A experiéncia no segmento pode ser uma barreira para novos entrantes.

8. Grandes magazines entrando no mercado podem ser uma ameaga a empresa.

9. A empresa tem conhecimento da frequéncia de novas empresas entrando no
segmento.

AMEACA DE

1. Outras empresas substitutas ao segmento concorrem com a empresa (moveis
planos, por exemplo).

2. Os produtos substitutos disponiveis no mercado apresentam pregos maiores e
qualidade similar ou superior.

3. Os produtos substitutos disponiveis no mercado apresentam pre¢os menores e
qualidade similar ou inferior.

PRODUTOS

4. A empresa desenvolve melhoria continua para inovacéo e criacdo de novos
produtos e/ou melhoria dos atuais diante dos produtos substitutos disponiveis,
langando novos produtos como estratégia competitiva.

5. Caso 0 mercado passe a consumir produtos substitutos, pode haver queda
significativa na demanda da empresa.
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FORCA

FATOR DE ANALISE

NS

6. A frequéncia de entrada de novos produtos é relevante a ponto de prejudicar a
empresa.

GRAU DE

IMPORTANCIA

3

<l

7. A empresa tem conhecimento da frequéncia de novos produtos que entram no
segmento e podem substituir os produzidos por ela.

8. A empresa sempre inova e langa novos produtos ao mercado, como medida de
estratégia competitiva.

OBS.: Caso haja algum comentério a fazer em relacéo as perguntas anteriores, escreva brevemente abaixo.

Legenda - Grau de importancia

1 — Néo é importante e/ou discordo totalmente

2 — Pouco importante e/ou discordo parcialmente
3 — Neutro e/ou nem concordo e nem discordo

4 — Importante e/ou concordo

5 — Muito importante e/ou concordo totalmente
NS: Nao se aplica
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APENDICE 04 — Formulario para identificacdo das necessidades e expectativas dos
consumidores sobre produtos acabados de madeira

I. PERFIL DO CONSUMIDOR

1. Género
( ) Masculino () Feminino ( ) Outro:

2. Estado Civil
() Solteiro(a) () Casado(a) () Divorciado(a) ( ) Viavo(@) ( ) Unido estavel
() Outros:

3. Faixa etaria
( )18a25anos ( )26 a35anos ()36 a45anos ()46 ab55anos ()56
a65anos () Acima de 65 anos

4. Renda média mensal (R$)

Considere o saldrio-minimo em 2023 no valor de R$ 1.302,00.

()Até2SM ( )De2a4SM ( )Deda6SM ( )De6al0dSM ( ) Acima
de 20 SM () Néo quero declarar/Nao possuo renda

5. Ocupacao

( ) Empregado(a) do setor privado () Servidor(a) publico(a)

( ) Empregador(a) / Empreséario(a) () Autbnomo(a) () Estudante
() Aposentado(a) / Pensionista (' ) Sem ocupacdo / desempregado

6. Nivel de escolaridade

() Ensino Fundamental Incompleto () Ensino Fundamental Completo () Ensino Médio
Incompleto () Ensino Médio Completo () Ensino Superior Incompleto () Ensino Superior
Completo ( ) Pds-graduacdo (especializagdo ou mestrado ou doutorado)

7. Qual zona da cidade vocé reside?
( ) Norte ( )Sul ( )Centro-Sul ( ) Leste ( ) Oeste ( ) Centro-Oeste

8. Vocé compra, compraria e/ou possui interesse em produtos/artefatos feitos de madeiras amazonicas?
Considere qualquer produto que seja feito em madeira maciga, como mdveis, brinquedos, utensilios de cozinha, dentre
outros. Ndo considere maéveis/produtos produzidos em MDF ou aglomerado.

( )Sim ( ) Néo

*CASO A RESPOSTA SEJA POSITIVA — Ir para a pergunta 9.

*CASO A RESPOSTA NUMERO 8 SEJA NEGATIVA, JUSTIFIQUE O MOTIVO

- Indique o(s) motivo(s) pelos quais vocé ndo compra/compraria/ndo possui interesse em
produtos feitos com madeiras amazonicas.

Escolha quantas opc¢des julgar necessario. Caso sua justificativa ndo esteja descrita, escolha a
opg¢do “outro” e descreva brevemente o(s) motivo(s).

( ) Baixa qualidade dos produtos oferecidos

() Baixa durabilidade dos produtos

() Preco alto

() Design pouco atrativo

() Poucas opc¢oes/variedades de produtos

() Porgue pode causar desmatamento

() Porque usar madeira ndo é sustentavel

() Porque néo sei onde comprar

( ) Porque ndo conhego a origem dos produtos/matéria-prima

() Outro:
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Encerra-se o questionario, pois o entrevistado ndo demonstra interesse e/ou ndo compra
produtos de madeira macica.

1. USO DE PRODUTOS DE MADEIRA

9. Vocé possui produtos/artefatos/mdveis feitos em madeira macica na sua casa?
(Nao considere méveis/produtos produzidos em MDF ou aglomerado).
( )Sim ( )Nao

*CASO A RESPOSTA SEJA NEGATIVA - Ir para a pergunta Numero 18, pois ndo é possivel
verificar os fatores relacionados a compra.

*CASO A RESPOSTA SEJA POSITIVA - Produtos que possui em casa:

Indique quais produtos/moveis/artefatos de madeira maciga vocé possui em casa.
Caso o produto ndo esteja relacionado abaixo, escolha a opcao "outro" e informe o(s) o nome(s). Escolha
guantas alternativas forem necessarias.

() méveis/produtos para casa (cama, guarda-roupa, cobmoda, mesa de cabeceira, banco, mesa
de centro, poltrona, cadeira, aparador, arméario, mesa de jantar, estante, escrivaninha etc.)

() objetos/artefatos de decoracdo (prateleiras, luminarias, porta-revistas, porta-lapis etc.)

() objetos/artefatos de uso doméstico (tabuas de corte, colher, descanso de panela etc.)

() moveis/produtos/artefatos infantis (brinquedos)

() moveis/produtos/artefatos para PET’s

() moveis/produtos/artefatos para piscina

( ) Outro:

I1l. FATORES RELACIONADOS A COMPRA DE PRODUTOS DE MADEIRA
Esta etapa visa conhecer seus habitos de consumo em relagdo a produtos/objetos de madeira.

10. Vocé ja comprou algum produto/artefato/mével de madeira em algum estabelecimento da cidade de
Manaus?
( )Sim ( )Né&o

*CASO A RESPOSTA SEJA NEGATIVA - Ir para a pergunta Numero 18, pois ndo é possivel
verificar os fatores relacionados a compra.

*CASO A RESPOSTA SEJA POSITIVA — Ir para a secdo de fatores relacionados a compra de
produtos de madeira (cont.)

IV. FATORES RELACIONADOS A COMPRA DE PRODUTOS DE MADEIRA

11. Como vocé conheceu a(s) empresa(s) em que comprou seu(s) produto(s)?

Caso alguma opg¢do ndo esteja apresenta, selecione “outro” e indique como vocé conheceu.
() Indicacdo de amigos/familiares

() Indicacdo profissional

() Busca na internet

() Andncio em redes sociais

() Outros:

12. Com que frequéncia vocé costuma comprar produtos/moveis/artefatos de madeira?
() Raramente

(' ) Anualmente

() Semestralmente

() Trimestralmente

() N&o sei informar
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() Depende de alguma necessidade/situacéo
() Néo se aplica
() Outros:

13. Vocé costuma saber a origem do produto/artefato/mdével de madeira na hora da compra?
()Sim ( ) Nao

14. Como vocé avalia os produtos/artefatos/moveis de madeira oferecidos/comercializados no mercado
da cidade de Manaus?

Para cada item atribua um grau de importincia. Caso nao tenha comprado ou ndo saiba, apenas clique em “Néo
sei/ndo se aplica”.

Muito N&o sei /
Atributo Excelente bom Regular | Razoavel | Ruim N&o se
aplica

Acabamento / aparéncia
Design
Variedade de produtos
Utilidade
Resisténcia
Durabilidade
Usabilidade
Peso do produto
Conforto
Ergonomia

15. Como vocé avalia as caracteristicas comerciais dos estabelecimentos que comercializam
produtos/artefatos/méveis de madeira na cidade de Manaus?

Para cada item atribua um grau de importdncia. Caso ndo tenha comprado ou ndo saiba, apenas clique em “Ndo
sei/ndo se aplica”.

Neutro
Extremamente (nem Extremamente Nao sei
Atributo NP Satisfeito | satisfeito, Insatisfeito . o / Nao se
satisfeito insatisfeito .
nem aplica

insatisfeito)

Prazo de entrega
Atendimento
Preco aplicado
Facilidade no
pagamento
Pdés-venda
Divulgagdo dos
produtos
Comunicagéo entre
empresa e cliente
Localizacdo

16. De maneira geral, qual seu nivel de satisfacdo com os produtos oferecidos/comercializados no
mercado da cidade de Manaus?

() Extremamente satisfeito

() Satisfeito

(' ) Neutro (nem satisfeito, nem insatisfeito)

() Insatisfeito

() Extremamente insatisfeito
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17. Se sua resposta anterior for negativa, comente brevemente os principais motivos que o deixaram
insatisfeito.

V. PREFERENCIA DE COMPRA DE PRODUTOS DE MADEIRA MACICA

18. Vocé costuma comprar ou pesquisar produtos/artefatos/méveis de madeira em outras empresas fora
do mercado de Manaus?
()Sim ( )Ndo ( ) Nao se aplica

19. Se sua resposta anterior foi positiva, onde normalmente vocé costuma comprar ou pesquisar?
() Mobly

() TokStok

() Madeira Madeira

() Meu mdvel de madeira

() Muma

() Amazon

() N&o compro / néo se aplica

( ) Outro:

20. Saber a espécie da madeira pode influenciar na sua decisdo de compra?
( )Sim ( )Nao

21. Dos produtos relacionados abaixo, quais vocé compraria se fossem produzidos com madeiras
amazonicas?

Obs.: Selecione no maximo 03 categorias de produtos. Se os produtos que vocé queira ndo estejam relacionados,
escolha a opgdo “outro” e informe. Caso ndo compre, escolha a op¢do “nenhum/ndo se aplica”.

() mdveis/produtos para casa (cama, guarda-roupa, comoda, mesa de cabeceira, banco, mesa de centro,
poltrona, cadeira, aparador, armério, mesa de jantar, estante, escrivaninha etc)

() objetos/artefatos de decoragdo (prateleiras, luminarias, porta-revistas, porta-lapis etc)

() objetos/artefatos de uso doméstico (tabuas de corte, colher, descanso de panela etc)

() moveis/produtos/artefatos infantis (brinquedo)

() moveis/produtos/artefatos para PETS

() moveis/produtos/artefatos para piscina
() nenhum / ndo se aplica
( ) Outro:

22. Quais caracteristicas vocé considera em um produto de madeira para que ele seja de qualidade?
Para cada item atribua um grau de importancia.

Muito Neutro / Pouco Néo é Nao se

importante Importante .AlgurAna_ importante | importante aplica
importancia

Atributo

Ter matéria-prima
isenta de defeitos
Bom acabamento
Design inovador /
atrativo
Ser adequado ao uso
(atil)

Ser resistente

Ser leve

Ser moderadamente
pesado
Ser pesado
Possuir formas
simples
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Ser seguro

Possuir prego atrativo

Ser confortavel

Ser duravel

23. Caso alguma resposta nao tenha sido contemplada na questdo anterior, escreva aqui quais
caracteristicas um produto de madeira precisa possuir para ser considerado de qualidade.

24. Quais fatores vocé considera importante na hora de comprar um produto de madeira?
Para cada item atribua um grau de importancia.

Atributo

Muito
importante

Importante

Neutro /
Alguma
importancia

Pouco
importante

Nao é
importante

N&o se
aplica

Conforto

Preco

Qualidade

Design

Durabilidade

Sustentabilidade

Facilidade de
pagamento

Entrega / montagem

VI. CARACTERISTICAS DOS PRODUTOS
Esta etapa consistira em obter dados sobre as principais caracteristicas que um produto de madeira deve possuir.

25. Qual o estilo dos moveis que vocé mais aprecia ou costuma comprar?
() Rustico (estilo grosseiro e com pouco acabamento)
() Classico (estilo antigo, com formato pesado, cores escuras e excesso de adornos (ex.: frisos, entalhos

e torneados)

() Contemporaneo (estilo que preza a beleza aliada a funcionalidade e formato simples)

() Clean (estilo despojado, uso de uma Unica cor, linha simples e sofisticada)

26. Quais atributos possuem maior relevancia na sua preferéncia?
Para cada item aponte um grau de importancia.

Atributo

Muito
importante

Importante

Neutro /
Alguma
importancia

Pouco
importante

Néo é
importante

Né&o se
aplica

Cor

Brilho

Textura

Desenho

Acabamento

Peso

27. Qual a melhor combinacéo de materiais?
Escolha no m&ximo duas combinaces.
() Madeira e metal
() Madeira e fibras naturais

() Somente madeira

néo se aplica

() Qutro:

() Madeira e MDF

() Mescla com diferentes tons de madeira

() Madeira e couro

28. Quanto ao seu nivel de preferéncia em relacdo ao acabamento dos produtos?
Para cada item aponte um grau de importancia.

() Nao sei /
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Atributo

Muito
importante

Importante

Neutro /
Alguma
importancia

Pouco
importante

Néo é
importante

N&o se
aplica

Verniz fosco
Verniz brilhante
Apenas uso de selador
Apenas uso de cera
Laca / texturizador

29. Quial estilo / tipo de madeira vocé tem preferéncia para a composi¢do de um produto / artefato /
movel?
Escolha no maximo 3 op¢des.

() Claras () Escuras () Amareladas () Avermelhadas
() Amarronzadas () Leves () Moderadamente pesadas () Mescladas
() Outro:

30. Sugira alguns produtos/artefatos/mdveis de madeira que vocé possui interesse em comprar.



134

APENDICE 05 — Tabulac&o dos dados oriundos dos PMFCM do Estado do Amazonas — Lista de espécies licenciadas entre os anos 2000 e

2021

Obs.: Lista desenvolvida por ordem decrescente de volume (do maior ao menor).

Nome Popular Espécie Familia Vol (m%) N° de Arvores
Assacu Hura crepitans L. Euphorbiaceae 32.748,32 3019
Mulateiro Calycophyllum spruceanum (Benth.) K.Schum. Rubiaceae 7.201,62 1047
Macacarecuia Eschweilera albiflora (DC.) Miers Lecythidaceae 4.939,07 810
Louro-inhamui Ocotea cymbarum Kunth Lauraceae 3.461,82 971
Muiratinga Magquira sclerophylla (Ducke) C.C.Berg Moraceae 1.972,39 412
Sapucaia Lecythis pisonis Cambess. Lecythidaceae 1.905,48 317
Tacacazeiro Sterculia speciosa K.Schum. Malvaceae 1.462,02 172
Jitd Guarea silvatica C. DC. Meliaceae 1.298,58 263
Cupilba Goupia glabra Aubl. Goupiaceae 707,11 171
Arapari Macrolobium acaciifolium (Benth.) Benth. Fabaceae 673,44 150
Piranheira Piranhea trifoliata Baill. Picrodendraceae 662,52 153
Mungubarana Pachira aquatica Aubl. Malvaceae 625,71 135
Abiurana Pouteria guianensis Aubl. Sapotaceae 488,79 152
Balata Manilkara bidentata (A.DC.) A.Chev. Sapotaceae 481,72 164
Angelim-pedra Dinizia excelsa Ducke Fabaceae 458,02 43
Maparajuba Manilkara huberi (Ducke) A.Chev. Sapotaceae 423,57 72
Tanimbuca Buchenavia parvifolia Ducke Combretaceae 408,29 117
Cedrinho Scleronema micranthum (Ducke) Ducke Malvaceae 354,90 122
Caxinguba Ficus insipida Willd. Moraceae 339,27 71
Uculba Iryanthera olacoides A.C.Sm. Myristicaceae 332,78 71
Tauari Couratari oblongifolia Ducke & Kunth Lecythidaceae 329,19 48
Jatobd Hymenaea courbaril L. Fabaceae 300,62 36
Tintarana Miconia surinamensis Gleason Melastomataceae 291,83 63
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Nome Popular Espécie Familia Vol (m%) N° de Arvores
Louro-gamela Ocotea rubra Mez Lauraceae 291,04 49
Arurd Otoba parvifolia (Markgr.) A.H.Gentry Myristicaceae 288,57 68
Angelim-rosa Hymenolobium flavum Kleinhoonte Fabaceae 223,17 74
Paricarana Pithecellobium corymbosum (Rich.) Benth. Fabaceae 200,38 50
Angelim-pedra Hymenolobium pulcherrimum Ducke Fabaceae 181,48 18
Periquiteira Laetia procera (Poepp.) Eichler Salicaceae 177,60 16
Louro-aritu Licaria aritu Ducke Lauraceae 167,22 44
Cumaru Dipteryx odorata (Aubl.) Willd. Fabaceae 166,57 38
Muiracatiara Astronium lecointei Ducke Anacardiaceae 164,37 23
Amapé Brosimum parinarioides Ducke Moraceae 162,75 37
Farinhsa-seca Polygonanthus amazonicus Ducke Anisophylleaceae 160,16 50
Mututi Pterocarpus santalinoides L'Hér. ex DC. Fabaceae 152,67 46
Angelim-branco Hymenolobium heterocarpum Ducke Fabaceae 140,30 19
Churu Allantoma lineata (Mart. ex O.Berg) Miers Lecythidaceae 137,70 13
Piquia Caryocar villosum (Aubl.) Pers. Caryocaraceae 133,08 14
Aruré-vermelho Iryanthera paraensis Huber Myristicaceae 131,70 19
Pau-ferro Caesalpinia ferrea Mart. Fabaceae 122,80 27
Tachi-preto Sclerolobium paraense Huber Fabaceae 120,80 31
Cedrorana Vochysia maxima Ducke Vochysiaceae 119,13 11
Cajuacu Anacardium giganteum Hancock. ex Engl. Anacardiaceae 118,80 28
Mata-mata Eschweilera sp. Lecythidaceae 117,13 81
Louro Nectandra discolor (Kunth) Nees Lauraceae 106,78 25
Tachi-amarelo Sclerolobium chrysophyllum Poepp. Fabaceae 105,92 25
Itatiba Mezilaurus itauba (Meisn.) Taub. ex Mez Lauraceae 104,34 33
Anoerd Licania macrophylla Benth Chrysobalanaceae 102,02 31
Louro-amarelo Nectandra sp. Lauraceae 96,48 26
Sapateiro Pera glabrata (Schott) Baill. Peraceae 93,30 9
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Nome Popular Espécie Familia Vol (m%) N° de Arvores
Tauari-vermelho Cariniana micrantha Ducke Lecythidaceae 78,80 4
Bolacheira Apeiba sp. Malvaceae 72,45 21
Mamorana-grande Bombax spruceanum Ducke Malvaceae 67,04 14
Louro-preto Ocotea neesiana (Mig.) Kosterm. Lauraceae 66,70 22
Louro-jacaré Ocotea sp. Lauraceae 64,34 6
Louro-preto Nectandra cuspidata Nees & Mart. Lauraceae 61,60 18
Murupita Sapium hippomane G. Mey. Euphorbiaceae 60,84 29
Guariuba Clarisia racemosa Ruiz & Pav. Moraceae 60,25 12
Tatajuba Bagassa guianensis Aubl. Moraceae 54,97 14
Ipé Tabebuia sp. Bignoniaceae 53,49 7
Tauari Couratari tauari O.Berg Lecythidaceae 52,97 12
Copaiba Copaifera sp. Fabaceae 52,77 46
Munguba Pseudobombax munguba (Mart.) Dugand Malvaceae 52,37 11
Faveira Vatairea guianensis Aubl. Fabaceae 51,30 18
Sucupira Bowdichia virgilioides Kunth Fabaceae 50,50 15
Louro-pimenta Ocotea canaliculata (Rich.) Mez Lauraceae 50,20 15
Sorva Couma macrocarpa Barb.Rodr. Apocynaceae 47,69 17
Arura-branco Osteophloeum platyspermum (Spruce ex A.DC.) Warh. Myristicaceae 47,20 8
Louro-preto Ocotea fragrantissima Ducke Lauraceae 43,88 13
Macucu-roxo Licania heteromorpha Benth. Chrysobalanaceae 43,40 14
Aritu Licaria sp. Lauraceae 42,67 22
Tapereba Spondias mombin L. Anacardiaceae 40,46 20
Araparirana Macrolobium bifolium (Aubl.) Pers. Fabaceae 40,25 11
Tachi-vermelho Tachigali melanocarpa (Ducke) van der Werff Fabaceae 38,70 8
Perereca Dulacia candida (Poepp.) Kuntze Olacaceae 37,35 20
Angelim-fava Hymenolobium excelsum Ducke Fabaceae 36,20 10
Caramuri Pouteria opposita (Ducke) TDPenn. Sapotaceae 35,14 18
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Nome Popular Espécie Familia Vol (m%) N° de Arvores
Boieira Annona tenuipes R.E.Fr. Annonaceae 34,34 16
Acariguara Minguartia guianensis Aubl. Olacaceae 34,00 38
Cutieira Joannesia heveoides Ducke Euphorbiaceae 33,40 12
Piquiarana Caryocar glabrum (Aubl.) Caryocaraceae 30,28 7
Araca-da-mata Psidium araca Raddi Myrtaceae 28,83 16
Marupa Simarouba amara Aubl. Simaroubaceae 28,65 8
Jatauba Trichilia paraensis C.DC. Meliaceae 26,93 19
Bacuri Symphonia globulifera L.f. Clusiaceae 26,83 7
Saboarana Swartzia laevicarpa Amshoff Fabaceae 26,00 6
Uxi-coroa Sacoglottis verrucosa (Ducke) Cuatrec. Humiriaceae 25,56 6
Seringa-barriguda Hevea spruceana (Benth.) Mull.Arg. Euphorbiaceae 24,33 9
Louro-abacate Aniba guianensis Aubl. Lauraceae 23,43 9
Cajui Anacardium spruceanum Benth. ex Engl. Anacardiaceae 22,45 11
Macucu-xiador Licania oblongifolia Standl. Chrysobalanaceae 22,37 7
Amarelinho Chimarrhis barbata (Ducke) Bremek. Rubiaceae 21,56 9
Macacalba Platymiscium ulei Harms Fabaceae 19,90 18
Caferana Erisma calcaratum (Link) Warm. Vochysiaceae 18,97
Abacaterana Persea laevigata Kunth Lauraceae 17,07
Pau-rainha Brosimum rubescens Taub. Moraceae 16,53 17
Pau-arara Né&o identificada (NI) 1 NI'1 15,76 16
Garrote Brosimum utile (Kunth) Pittier Moraceae 14,98 4
Louro Licaria rigida (Kosterm.) Kosterm. Lauraceae 14,44 7
Coracdo-de-negro Swartzia apetala Raddi Fabaceae 14,22 3
Faveira-dura Enterolobium schomburgkii Benth. Fabaceae 13,52 3
Jacarelba Calophyllum brasiliense Cambess. Calophyllaceae 12,64 5
Muirapiranga Brosimum paraense Huber Moraceae 12,62 6
Sucupira-acu Diplotropis purpurea (Rich.) Amshoff Fabaceae 12,57 4
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Nome Popular Espécie Familia Vol (m%) N° de Arvores
Angelim-rajado Zygia racemosa (Ducke) Barneby & J. W. Grimes Fabaceae 11,72 4
Jenipapo Genipa caruto Kunth Rubiaceae 11,10 5
Louro-chumbo Licaria cannella (Meisn.) Kosterm. Lauraceae 10,50 2
Sucupira-vermelha Andira parviflora Ducke Fabaceae 10,14 2
Macucu Aldina latifolia spruce ex Benth. Fabaceae 9,65 2
Tento Ormosia sp. Fabaceae 9,50 2
Pajura Couepia bracteosa Benth. Chrysobalanaceae 8,90 3
Ripeiro Eschweilera micrantha (O.Berg) Miers Lecythidaceae 8,79 3
Copaibarana Eperua purpurea Benth. Fabaceae 8,47 4
Louro-faia Euplassa pinnata (Lam.) I. M. Johnst. Proteaceae 8,30 2
Sucupira-vermelha Bowdichia nitida Spruce ex Benth. Fabaceae 7,80 2
Fava Dimorphandra parviflora Spruce ex Benth. Fabaceae 6,03 2
Capitari Tabebuia barbata (E. Mey.) Sandwith Bignoniaceae 5,76 3
Sumaima Ceiba pentandra (L.) Gaertn. Malvaceae 5,61 3
Sucupira-preta Diplotropis racemosa (Hoehne) Amshoff Fabaceae 5,60 2
Caroba Jacaranda macrantha Cham. Bignoniaceae 5,35 1
Pipinho Albizia sp. Fabaceae 4,79 2
Mangarana Andira retusa (Poir.) A.DC. Fabaceae 4,65 4
Umari-bravo Poraqueiba guianensis Aubl. Metteniusaceae 4,18 1
Piquia-marfim Aspidosperma desmanthum Benth. ex Miill.Arg. Apocynaceae 3,57 1
Cacau-da-mata Theobroma speciosum Willd. ex Spreng. Malvaceae 3,54 1
Tachi Tachigali sp. Fabaceae 3,48 1
Urucarana Sloanea nitida G.Don Elaeocarpaceae 3,21 1
Jarana Lecythis lurida (Miers) SA Mori Lecythidaceae 2,95 1
Acapu Vouacapoua americana Aubl. Fabaceae 2,78 1
Icezeiro Luehea cymulosa Spruce ex Benth. Malvaceae 2,72 1
Biribarana Annona ambotay Aubl. Annonaceae 2,18 2
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Nome Popular Espécie Familia Vol (m%) N° de Arvores
Mururé Brosimum lactescens (S.Moore) C.C.Berg Moraceae 2,13 1
TOTAL 68122,43 10242
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APENDICE 06 — Quadro com os dados coletados sobre a analise do posicionamento
estratégico junto as empresas

FORCA FATOR DE ANALISE E1|E2 |E3 |E4 |E5|E6 |E7| X
1. A empresa possui grande poder de barganha com seus fornecedores. 1 2,6
2. A empresa compra um volume significativo de um Unico fornecedor. 4 3,6
» - N L
H:J 3. A empresa avalia a reputacdo do fornecedor em termos de normas legais, fiscais 514 2311|124
g e técnicas.
8 4. Comprando maior volume de produtos, a empresa obtém algum poder de s|alalals|1]als9
8 barganha junto ao fornecedor em termos de precos e prazos. '
Z z - - -y -
% 5. O_ poder de barganha é baseado no custo dos insumos, confiabilidade, riscos e 505 4 3|5|1]3]37
T qualidade.
wn
O 6. O poder de barganha depende da importancia relativa das compras (quanto mais s 5|5 |al21113]!36
8 compra, maior poder de barganha junto ao fornecedor). '
IZE)« 7. Um Unico fornecedor concentra as vendas e distribuigdo dos produtos e insumos
< 1112 3|1 1|1/ 14
3 ao setor.
O 8. Os fornecedores podem exercer poder de negociacdo ameagando elevar 0s pregos
o - : . 11113 |3|1|5]|3]|24
w ou reduzir a qualidade dos produtos oferecidos.
zZ
Lé.l 9. Algum fornecedor também fornece produtos para outros concorrentes. 5/5|5|4 |5 |5 |2 |44
14 10. A saida do principal fornecedor do mercado pode afetar drasticamente a
"éJ empresa e sua comercializagao de produtos. Lyp3 5412 4713131
o]
o
11. Existe a possibilidade de o fornecedor tornar-se concorrente diretodaempresa. | 5 | 5 | 5 | 5 | 1 | 5| 3 |41
12. O insumo obtido no fornecedor é diferenciado dos demais concorrentes. 512|445 ]2 |4 )37
1. Os clientes possuem produtos substitutos disponiveis no mercado. 5|5|5|3 |5 |5 | 2|43
2. Os clientes possuem todas as informagdes sobre pregos reais de mercado. 1133 |4|5]|5]|3]34
3. Existem clientes que sdo fiéis a empresa e/ou se identificam com ela. 5|5 |54 |4 |4 |5 |46
4.!Jma parte significativa dos produtos é adquirida somente por um determinado 1031311217
cliente.
5. A empresa possui conhecimento detalhado das caracteristicas dos clientes (avalia
A - 3132 (3|1 ]|1|4]|24
m e identifica habitos, comportamentos e necessidades).
E 6. A empresa atende um grupo/segmento especifico de clientes (renda, classe social
W fetc). 51333 |1|2]26
|
8 7. A empresa atende a varios clientes e/ou varios segmentos. 414 |5 |41 |5 1]41]39
8 8. Esta empresa atende a clientes de diversas faixas de renda. 5|/ 5|4|4 |3 |5 |5 |44
19( 9. Os produtos desta empresa sao direcionados a uma classe social especifica. 17121133 |1]|1]|17
g:)" 10. Esta empresa atende a clientes de diversas faixas etarias. 4|15 | 4 3 2 3 3 134
g 11. Os clientes que procuram a empresa buscam adquirir produtos diferentes. 513|342 |4 |4 )36
8 12. A empresa possui um programa de atendimentos aos clientes. 17212 ]3|1|1]|1]|16
E 13. A empresa ouve os apelos dos clientes em relagéo aos precos praticados. 5134|355 |3/40
a
14 14. A empresa ouve o0s apelos dos clientes em relag&o ao atendimento praticado. 5|5|5|3|5|1)|5 |41
w
a
8 15. Os clientes tém algum poder na precificacdo dos produtos. 11212 |4|4|5]|5]33
16. A localizagdo geografica da empresa é um fator de decisdo para os clientes. 513|535 |3 /|4/|40
17. O prego dos produtos da empresa é um fator de decisdo para os clientes. 414 13|42 11431
18. O atendimento prestado pela empresa é um fator de deciséo para os clientes. 55|44 |3 |1|5]39
19. A qualidade dos produtos comercializados pela empresa é um fator de decisdo 505 5 |4|5]|5]4]a7

para os clientes.
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FORCA FATOR DE ANALISE E1|E2 |E3|E4 |E5|E6|E7| X
1. Ha equilibrio entre tamanho e forma de competir entre as empresas no mercado 11313l 3l1lalala?
de Manaus. '
2. Existe alguma empresa diversificada e poderosa que considera o setor 111 l2lal1]1]1 16
estrategicamente importante para consolidar sua imagem no mercado. '
3. No mercado existe empresa de maior porte em relagdo aos concorrentes, que 1lolalsl1l1l1l21
frequentemente absorve empresas menores. '
4. A quantidade de concorrentes é elevada em relagdo ao market share (fatia de
mercado). 113|441 |5 |2]|29

wn
E 5. Existem concorrentes de outras cidades ou estado atuando no setor. 5141245 |5 |1]37
pd
E.':J 6. Existem concorrentes no mercado que vendem produtos com pregos menores. 2141541355140
[vd
8 7. Existem concorrentes no mercado que vendem produtos muito similares. 5|5|5|4|5|3]| 3|43
z
@) 8. A empresa possui algum diferencial competitivo em relacdo aos concorrentes als|alalals]|alas
3 diretos. '
8 9. A empresa negocia com o cliente quando o pre¢o do concorrente é menor. 5132|415 |3]33
4
E 10. A empresa permanecera mais tempo no mercado em relagdo & concorréncia. 513|143 |4 |5/|4]40
[
% 11. A empresa possui produtos diferenciados em relagdo aos concorrentes. 35|44 |4 |5 |5 |43
) 12. A empresa possui planejamento estratégico de venda, distribuicéo e publicidade slalo2l3l1]1]3]27
<—(l em relagéo aos concorrentes. '
= 13. O servigo que a empresa oferece tem um custo/beneficio maior do que os
o4 - 5|4 |4 |4 |4|5 |5 |44
< oferecidos pelos concorrentes.
a)
m 14. A empresa cobra pregos superiores aos seus concorrentes por oferecer produtos 11315135 1]al31
2 e servicos diferenciados. '
a) - - L
‘é 15. Esta empresa oferece mais treinamento aos seus funcionarios do que seus 3033 [3|1]1]2]23
Z concorrentes.
E 16. Esta empresa inova e langa mais produtos novos no mercado do que seus alalalal2ls|alze
- concorrentes. :
17. Esta empresa possui um programa de atendimento a clientes melhor do que o al3l23l211]2]24
dos seus concorrentes.
18. Esta empresa comercializa uma quantidade de produtos maior do que seus 30513131113/ 3]!30
concorrentes. '
19. Os precos que esta empresa pratica geralmente séo seguidos pelaconcorréncia. | 1 | 2 | 3 | 3 | 4 | 1 | 2 |23
20. Esta empresa possui uma linha reduzida de produtos. 3|1 |23 |4 |1 | 4|26
1. Exigéncias legais para abertura de uma empresa deste ramo sdo dificeis de
: 5/5 |53 |5|1]|5/41
cumprir para novos entrantes.
2. Existe a possibilidade de um grupo solido, que detém muitas empresas, passar a 1lal1lals| 1124
0 atuar no setor. '
g 3. Para assegurar sua posi¢do no mercado e evitar a entrada de novos entrantes, a 3lolo2lal1l3]2]24
E empresa aceitaria uma estratégia onde seu lucro diminuiria. '
'5 4. Se uma empresa do_mesmo segmento decidir entrar no mercado, sua empresa 11211 lal1l1]1 16
& reduzird os precos praticados. '
&
z 5. Diferenciar o servico cria uma barreira de entrada, forgando os entrantes a efetuar 5132031111123
é despesas pesadas para superar os vinculos estabelecidos com os clientes. '
|_
pd
5 - - -
6. A necessidade de capital para entrar no mercado dificulta a entrada de novas 40513321533
empresas no segmento.
7. A experiéncia no segmento pode ser uma barreira para novos entrantes. 3140
8. Grandes magazines entrando no mercado podem ser uma ameaga a empresa. 2,7
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FORCA FATOR DE ANALISE E1|E2 |E3|E4 |E5|E6|E7| X
9. A empresa tem conhecimento da frequéncia de novas empresas entrando no 5015 3|1]2]|1]26
segmento.

1. Outras empresas substitutas ao segmento concorrem com a empresa (moveis als|3|als|al2]ze
planos, por exemplo).
8 2. Os produtos substitutos disponiveis no mercado apresentam precos maiores € 113l213l215!|1]24
et : e . ,
5 qualidade similar ou superior.
= - - e
E 3. Os produtos substitutos disponiveis no mercado apresentam precos menores e 212153 |5]|3]|5]36
B qualidade similar ou inferior.
D
g 4. A empresa desenvolve melhoria continua para inovagdo e criagdo de novos
O produtos e/ou melhoria dos atuais diante dos produtos substitutos disponiveis, | 4 | 2 | 3 | 4 | 2 | 5| 3 |33
'5 langando novos produtos como estratégia competitiva.
[
©) 5. Caso o0 mercado passe a consumir produtos substitutos, pode haver queda
E significativa na demanda da empresa. S 5 |4 45 4L
L
D a - z - -
< 6. A frequéncia de entrada de novos produtos é relevante a ponto de prejudicar a 1lalalali]1]1]23
&,:)" empresa.
w 7. A empresa tem conhecimento da frequéncia de novos produtos que entram no 511131313/ 1!la]l29
<§( segmento e podem substituir os produzidos por ela. '
8. A empresa sempre inova e langa novos produtos ao mercado, como medida de 50323 |1]5]2]30

estratégia competitiva.
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APENDICE 07 — Tabulacio dos dados sobre a caracterizacdo do mercado de produtos
acabados de madeira em Manaus

EMPRESA 1

. A .empresa foi fundada em 2018 no Bairro da Redengdo em Manaus, herdada do pai.

. Possui 2 funcionarios.

. Comercializa moveis para cozinha, cama e ainda colchdes.

. Praticam pre¢o menor do que o mercado.

. Recebe pagamento a vista, em espécie ou Pix e cartdo de crédito.

. Parcelam em até 12x com juros ou 5x sem juros no cartao.

. A margem de lucro varia de acordo com o produto, ficando entre 60 e 70%.

. Ndo informou o prego praticado pelos fornecedores.

. Atualmente a empresa esta localizada no Bairro Novo Aleixo, Zona Norte.

10. Os fornecedores enviam normalmente por via fluvial (barco), onde a empresa retira no porto as pecas
desmontadas.

11. O estoque varia conforme a época do ano e alguns clientes aguardam o produto quanto ndo tem a
pronta entrega.

12. Realiza entrega grétis, sem custo ao cliente.

13. Os vendedores da empresa praticam suas atividades apenas no ponto de venda fixo e utilizam dos
recursos da internet para divulgacéo.

14. Os concorrentes da empresa estdo centralizados na Zona Leste de Manaus, na Av. Grande Circular.
15. Os principais produtos comercializados pela empresa e sua faixa de prego sdo:

O©CoOo~No ook~ WwWN B

Produto Preco (RS)
Coémoda 800,00 a 1.400,00
Cama de solteiro 350,00 a 1.050,00
Cama de casal 450,00 a 2.300,00
Beliche 550,00 a 2.800,00
Mesa de jantar 1.800,00 a 4.000,00
Roupeiro 1.000,00 a 2.800,00

16. Em relacdo a qualidade praticada, a empresa informou que sua diferenca esta principalmente na
pintura dos produtos, pois utilizam pistola para aplica¢do de selador e verniz e ndo pincel que “marca a
peca”, conforme a maioria faz. Além disso, explicam ao cliente sobre o uso da madeira e recomendam
“quais as melhores para adquirir”, alertando sobre possiveis defeitos. Oferecem ainda garantia de 3
meses, pois algumas mesas “abrem” devido ao calor. Caso isso ocorra fora do prazo de 3 meses, a
empresa “cobra” do cliente para melhorar/corrigir o defeito.

17. Quanto a disponibilidade de produtos, normalmente a empresa possui estoque.

18. Em relacdo a trocas, a empresa sé realiza se houver problema em até 3 meses e desde que ndo seja
por mau uso do cliente, necessitando de avaliacdo prévia dos funcionarios.

19. Os produtos comercializados pela empresa sdo originados do municipio de Parintins.

20. As principais espécies utilizadas nos produtos sdo angelim-pedra, jatoba, cumaru e muiracatiara.
21. Oferecem garantia de 3 meses aos clientes, desde que ndo seja por mau uso, onde citou o codigo do
consumidor.

22. A empresa ndo dispde de manuais de instrucdo. Dispde apenas de panfletos orientativos quanto ao
uso.

23. Os produtos séo enviados aos clientes em carro com carroceria, sem embalagem, informando que
ndo pode amarrar forte para ndo “marcar o verniz” na peca € s6 embala em casos de necessidade.

24. O publico-alvo da empresa € acima de 40 anos, tendo poucos jovens que procuram.

25. Em relagdo a exposicdo estratégica de divulgacdo, a empresa informou que utiliza catalogos e
folhetos e em dias de promogao utiliza “som” na loja.

26. A empresa anuncia seus produtos em Instagram, Facebook e TikTok.

27. Informou que o cliente consome mais informagdes por Instagram e WhatsApp.

28. Né&o dispde de um sistema de atendimento ao cliente, pois recebe as informagdes pessoalmente, por
ser pontual e ndo constante.
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EMPRESA 2

. A empresa foi fundada em 2000.

. Possui 5 funcionarios.

. Produz mdveis residenciais.

. O prego é praticado calculando os custos mais a margem de lucro.

. Recebe pagamento a vista (dinheiro ou pix) e cartdo de crédito.

. Parcela em até 10 vezes sem juros no cartdo de crédito.

. A margem de lucro declarada é de 25%.

. Em relagéo ao preco praticado pelos fornecedores, a empresa declarou ndo saber.

. A .empresa localiza-se na Av. Autaz Mirim, bairro Sdo José Operario |, zona leste.

10. A entrega dos produtos até Manaus se da por via fluvial (barco), vindo desmontado e 0 acabamento
ocorre nas dependéncias da loja. Apenas madveis pequenos ja vem montado.

11. A empresa declarou que possui cerca de 10 ou 12 itens em estogue para os produtos mais vendidos.
12. A empresa entrega 0s produtos aos clientes por meio de parceria com transporte terceirizado e, para
produtos menores, o cliente pode optar por levar seu produto.

13. Né&o possuem vendedores externos, onde seus vendedores internos prestam atendimento ao publico
desenvolvendo as atividades de negociacédo e captagédo de clientes.

14. Loja localizada no bairro  Séo Francisco e Compensa.

15. Em geral, moveis para residéncia.

OO ~NOoO Uk, WN PP

Produto Preco (RS)
Coémoda 890,00 — 1.290,00
Cama de solteiro 1.390,00 — 1.690,00
Cama de casal 890,00 — 1.480,00
Armario 1.180,00 —2.790,00
Mesa de jantar 1.990,00 — 4.680,00
Roupeiro >4.980,00

16. A empresa declarou que seus moveis sdo fabricados em madeira maci¢ca com alto acabamento,
durabilidade e resisténcia.

17. Todos os produtos estdo disponiveis a pronta entrega, podendo receber encomendas.

18. Trocas s6 ocorrem em produtos com defeitos de fabricacdo, ndo declarando os principais defeitos.
19. A empresa declarou que seus produtos advém dos municipios de Maués, Parintins e Urucucara.

20. As principais espécies utilizadas sdo muiracatiara, jatoba, cumaru e angelim-pedra. Declarou ainda
que moveis de angelim costumam “empenar muito”.

21. A empresa oferece garantia de até 1 ano.

22. A empresa declarou que ndo possui manuais de instrucdo ou orientagdes ao consumidor. Fazem
apenas instrucdes orais na hora da compra.

23. A empresa informou que ndo embala os produtos aos clientes e que normalmente ja vdo montados.
24. Normalmente o pablico-alvo é feminino, acima de 25 anos, normalmente casados e empregados ou
ainda de pais que vao adquirir produtos para os filhos.

25. A empresa absteve-se de responder sobre o visual merchandising praticado.

26. A empresa declarou que faz uso de rede social diariamente, principalmente apds a pandemia, pois
alguns clientes passaram a comprar pela internet e a empresa apenas vai entregar o produto em
domicilio.

27. Informou que o cliente consome mais informagdes por Instagram e WhatsApp.

28. A empresa presta o servico de atendimento ao consumidor apenas pelos telefones de contato.

EMPRESA 3

1. A empresa foi fundada em Manaus no ano de 2011.

2. Possui quatro funcionarios.

3. Comercializa moveis para casa, COMo cama, Mesas e roupeiros.

4. A empresa declarou que pratica o pre¢co médio, ndo sendo abaixo do praticado no mercado.
5. Oferece as opcdes de cartdo de crédito, pix ou pagamento em espécie (dinheiro).

6. Oferece parcelamento em até 10 vezes, de acordo com 0s juros da operadora da maquina.
7. A margem de lucro praticada pela empresa é em torno de 50%.
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8. A empresa ndo detalhou o preco praticado pelos fornecedores, onde apenas afirmou que depende de
cada tipo de produto.

9. A empresa esta localizada na Av. Autaz Mirim, bairro Tancredo Neves, zona leste.

10. A entrega dos produtos até Manaus se da por via fluvial (barco).

11. A empresa informou gque ndo possui estoque, comercializando apenas o0 que esta exposto. Pegas
quase unicas.

12. A entrega ao cliente é grétis, por conta da empresa.

13. Néo possuem vendedores externos. Apenas externos, onde o proprietario desempenha a fungédo de
vendedor e de montador dos maveis.

14. Seus principais concorrentes sdo 0s que estdo na propria avenida e no bairro Novo Aleixo.

15. Comercializa mesas, armarios, roupeiros e camas.

16. Em relagdo a qualidade praticada, a empresa informou que seus produtos sdo artesanais e a madeira
pode apresentar variagdes, “onde em um més pode mudar” e apresentar defeitos.

17. A empresa comercializa produtos a pronta entrega ou por encomenda, caso o cliente queira um
produto que ndo tenha ou que precise de produtos com tamanhos especificos.

18. A empresa informou que s6 faz troca de produtos caso apresente defeitos em até 3 meses de uso.
19. Os produtos sdo oriundos dos municipios de S&o Sebastido do Uatumd, Codajas e Novo Airdo.

20. As principais espécies utilizadas nos produtos sdo muiracatiara, cumaru e jatoba.

21. Os danos assegurados para troca sdo rachaduras e pecas empenadas.

22. A empresa ndo dispde de manual de instru¢bes nos produtos, realizando apenas explicacdo oral ao
cliente no ato da compra.

23. A empresa declarou que ndo ha necessidade para embalar os produtos para entrega/envio aos
clientes.

24. O publico-alvo da empresa é formado por “pessoas de baixa renda e classe C”.

25. Em relacdo a Trade marketing e visual merchandising, a empresa declarou que ndo investe nesse
aspecto.

26. As principais estratégias de marketing utilizadas pela empresa é divulgacéo no catélogo digital do
WhatsApp e 0 marketing “boca-a-boca”, ou ainda por indicagao.

27. O publico utiliza o canal WhatsApp para comunicagdo ou procura a loja pessoalmente, ndo tendo
pagina na rede social Instagram.

28. Reclamagdes ou sugestdes sdo conversadas diretamente com o proprietério.

EMPRESA 4

. A empresa foi criada em Manaus no més de janeiro de 2023.

. Néo dispde de funcionéarios, sendo um empreendimento familiar.

. A empresa comercializa moveis em madeira macica.

. A empresa pratica 0s precos em consonancia com o praticado no mercado.

. A empresa recebe pagamentos em espécie (dinheiro) e cartdo de crédito.

. Parcela em até 8 vezes.

. A empresa declarou que trabalha com uma margem de lucro de até 70%.

. A empresa ndo informou os precos, afirmando apenas que depende de cada produto.

. A empresa esta localizada na Av. Autaz Mirim, no bairro Tancredo Neves, zona leste.

10.A empresa informou que os produtos sdo enviados por via fluvial (barco) e quem tem “dificuldades
com prazo de entrega e designer inovador”.

11. Em relacédo a estoque, a empresa informou que sé possui no maximo trés unidades de casa produto.
12. A entrega aos clientes se da de maneira propria, em veiculo familiar.

13. A empresa s6 possui vendedor interno, na loja fisica.

14. A empresa declarou que os concorrentes da empresa sdo outras movelarias localizadas na cidade.
15. Comercializa jogo de mesas, portas e aduelas.

16. Em relacdo a qualidade, a empresa declarou que dispde de mostruario e que as vezes 0s produtos
apresentam pequenos defeitos.

17. Possui produtos a pronta entrega, podendo receber encomendas.

18. A empresa informou que ndo ha devolucédo de produtos.

19. A empresa informou que seus produtos sdo oriundos do municipio de Sdo Sebastido do Uatuma.
20. As principais espécies utilizadas sdo muiracatiara, jatoba, angelim-pedra e cumaru.
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21. As condicbes de garantia sdo aplicadas somente em casos de grandes rachaduras e se compromete a
fazer reparos somente em até 30 dias apds a aquisi¢do pelo cliente.

22. Né&o dispde de manual de instrugdes.

23. Os produtos sdo enviados aos clientes sem embalagens.

24. O principal publico-alvo da empresa sdo pessoas acima dos 35 anos de idade.

25. Em relacdo a Trade marketing e visual merchandising, a empresa declarou que ndo investe nesse
aspecto.

26. As principais estratégias de marketing utilizadas pela empresa é divulgacéo no catélogo digital do
WhatsApp e no Instagram.

27. O publico utiliza o canal WhatsApp para comunicagdo ou procura a loja pessoalmente.

28. Reclamaces ou sugestdes sdo conversadas diretamente com o proprietario ou via WhatsApp.

EMPRESA 5

1. A empresa foi criada em Manaus ha aproximadamente 30 anos, no bairro S&o José, onde o proprietario
é marceneiro.

2. Dispde de dois funcionarios.

3. A empresa comercializa moveis residenciais em madeira maciga.

4. A empresa pratica 0s precos em consonancia com o praticado no mercado.

5. A empresa recebe pagamentos em espécie (dinheiro) e cartdo de crédito.

6. Parcela em até 6 vezes, acrescentado os juros da maquina.

7. A empresa declarou que trabalha com uma margem de lucro entre 30 e 35%.

8. A empresa ndo detalhou o preco praticado pelos fornecedores, onde apenas afirmou que depende de
cada tipo de produto.

9. A empresa esta localizada na Av. Autaz Mirim, no bairro Sao José Operério, zona leste.

10. A empresa informou que o0s produtos sdo enviados por via fluvial (barco) e que os produtos sdo
enviados desmontados.

11. Em relacéo a estoque, a empresa informou que s6 possui no méaximo duas unidades de casa produto,
pois “pode rachar por causa do calor”.

12. A entrega aos clientes se d& de maneira prépria e gratuita, onde a empresa realiza a montagem no
local de entrega.

13. A empresa sO possui vendedor interno, na loja fisica.

14. A empresa declarou que os concorrentes da empresa sdo outras movelarias localizadas na zona leste
da cidade.

15. Comercializa jogo de mesas, roupeiros, camas e comodas.

Produto Preco (RS)
Coémoda 850,00 — 950,00
Cama 900,00 — 1.400,00
Armario 1.180,00 —2.790,00
Mesa de jantar 1.200,00 a 2.500,00
Roupeiro 1.500,00 a 6.000,00

16. Em relacdo a qualidade, a empresa declarou que dispde de mostruario e que as vezes 0s produtos
apresentam pequenos defeitos.

17. Possui produtos a pronta entrega, podendo receber encomendas.

18. A empresa informou que faz reparos ou trocas apenas quando os produtos apresentam rachadura e
empenamento, principalmente na época do verdo/calor, pois “a madeira ¢ problematica”.

19. A empresa informou que seus produtos séo oriundos do municipio de Lébrea e S&o Sebastido do
Uatuma.

20. As principais espécies utilizadas sdo muiracatiara, angelim-pedra e eventualmente cedro e cumaru.
21. As condicBes de garantia sdo aplicadas somente em casos de rachaduras e empenamentos. Afirmou
que o prazo é ilimitado, pois ja tem seus clientes fidelizados, havendo relacéo de confianca.

22. Nao dispde de manual de instrugdes.

23. Os produtos séo enviados aos clientes sem embalagens.

24. O principal publico-alvo da empresa séo pessoas acima dos 40 anos, em sua maioria mulheres e ndo
possui conceito de persona.
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25. Em relacdo a Trade marketing e visual merchandising, a empresa declarou que ndo investe nesse
aspecto, realizando apenas exposi¢édo na loja.

26. A empresa declarou que ndo possui estratégias de marketing, onde sua divulgagdo ¢ apenas no “boca-
a-boca” de clientes.

27. O publico utiliza 0 nimero de contato com a loja ou a procura pessoalmente.

28. Reclamagdes ou sugestdes sdo conversadas diretamente com o proprietério.

EMPRESA 6

. A empresa foi criada em Manaus ha aproximadamente 25 anos.

. Disp6e de oito funcionarios.

. A empresa comercializa moveis residenciais em madeira macica.

. A empresa pratica 0s pre¢cos em consonancia com o praticado no mercado.

. A empresa recebe pagamentos em espécie (dinheiro), pix e cartdo de crédito.

. Parcela em até 6 vezes sem juros.

. A .empresa declarou que trabalha com uma margem de lucro de 20%.

. A empresa ndo detalhou o preco praticado pelos fornecedores, onde apenas afirmou que depende de
cada tipo de produto.

9. A empresa esta localizada no Bairro Compensa, zona oeste.

10. A empresa informou que os produtos sdo enviados por via fluvial (barco) e que os produtos séo
enviados desmontados, onde realizam o acabamento e montagem no anexo a loja.

11. Em relacéo a estoque, a empresa informou que possui cerca de 20 unidades de cada produto.

12. A entrega aos clientes se d& de maneira propria, em veiculo da empresa.

13. A empresa s6 possui vendedor interno, na loja fisica.

14. A empresa declarou que os concorrentes da empresa sdo outras movelarias localizadas no Bairro
Compensa e Zona Leste.

15. Comercializa moveis residenciais.
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Produto Preco (RS)
Cama de solteiro 400,00 — 550,00
Cama de casal 500,00 — 1.700,00
Armario 1.200,00 —2.500,00
Mesa de jantar 1.200,00 — 3.500,00
Roupeiro 1.300,00 — 3.500,00
Mesa de cabeceira 220,00 — 300,00

16. Em relacdo a qualidade praticada, a empresa informou que sua diferenca esta principalmente no
acabamento dos produtos.

17. Possui produtos a pronta entrega, podendo receber encomendas.

18. A empresa informou que realiza a troca caso apresente problema, como rachadura e empenamento,
tendo até 1 ano de garantia. Informou que néo faz manutengdo em moveis entalhados, pois é um processo
artesanal e que nem sempre pode ficar como o original.

19. A empresa informou que seus produtos sdo oriundos do municipio de Codajas.

20. A empresa informou que s trabalha com a espécie angelim-pedra.

21. A empresa informou que realiza a troca caso apresente problema, como rachadura e empenamento,
tendo até 1 ano de garantia. Informou que nao faz manutencdo em maveis entalhados, pois é um processo
artesanal e que nem sempre pode ficar como o original.

22. Né&o dispde de manual de instrugdes.

23. Os produtos séo enviados aos clientes sem embalagens.

24. O principal publico-alvo da empresa séo pessoas acima dos 35 anos de idade.

25. Em relagédo a Trade marketing e visual merchandising, a empresa declarou que ndo investe nesse
aspecto.

26. A principal estratégia de marketing utilizada pela empresa é divulgacao no Instagram e na loja fisica.
A filha do proprietario é quem faz o gerenciamento da rede social. Foi informado que possuem uma
filial no mesmo bairro, mas com outro nome fantasia, alegando como estratégia para vendas.

27. O publico utiliza o canal WhatsApp para comunicagdo ou procura a loja pessoalmente.

28. Reclamac6es ou sugestdes sdo conversadas diretamente com o proprietario.



148

EMPRESA 7

1. A empresa foi criada em Manaus no ano de 2015, pelo pai da proprietaria, que herdou a empresa ap6s
seu falecimento.

2. Dispde de quatro funcionérios.

3. A empresa comercializa moveis residenciais em madeira macica e portas.

4. A empresa pratica 0s precos em consonancia com o praticado no mercado e pode ser justificado pela
durabilidade do produto, garantia e qualidade.

5. A empresa recebe pagamentos em espécie (dinheiro), pix e cartdo de crédito.

6. Parcela em até 3 vezes sem juros. Ha outras opcdes de parcelamento, imputando os juros da operadora
do cartdo.

7. A empresa declarou que trabalha com uma margem de lucro em torno de 35%.

8. A empresa ndo detalhou o preco praticado pelos fornecedores, onde apenas afirmou que depende de
cada tipo de produto.

9. A empresa esta localizada no Bairro Vila da Prata, zona Oeste.

10. A empresa informou que o0s produtos sdo enviados por via fluvial (barco) e que os produtos sdo
enviados desmontados, onde realizam o acabamento e montagem no anexo a loja.

11. Em relacéo a estoque, a empresa informou que possui estoque maior de portas e de beliches.

12. A entrega aos clientes se da de maneira propria, em veiculo da empresa.

13. A empresa sO possui vendedor interno, na loja fisica.

14. A empresa declarou que os concorrentes da empresa s@o outras movelarias localizadas no Bairro

Compensa.
15. Comercializa mdveis residenciais.
Produto Preco (RS)
Portas / Portais 170,00 — 5.800,00
Beliche 750,00 — 1.400,00
Coémoda 700,00 —2.400,00
Mesa de jantar 1.400,00 — 8.500,00
Roupeiro 2.500,00 — 7.500,00

16. Em relacéo a qualidade praticada, a empresa informou que sua diferenca esta principalmente no
acabamento dos produtos.

17. Possui produtos a pronta entrega, podendo receber encomendas.

18. A empresa informou que realiza pequenos reparos caso apresente problema, como arranhdes e
empenamentos. As portas possuem até 3 meses de garantia.

19. A empresa informou que seus produtos sdo oriundos dos municipios de Sdo Sebastido do Uatuma e
Codajés.

20. A empresa informou as principais espécies dos produtos sdo Angelim-pedra, cumaru e cupiutba.
Eventualmente dispde de mulateiro e cumaru.

21. A empresa informou que faz pequenos reparos em caso de arranhdes nas pecas.

22. Nao dispde de manual de instrugdes.

23. Os produtos séo enviados aos clientes sem embalagens.

24. O principal publico-alvo da empresa sdo pessoas acima dos 30 anos de idade, com familia
constituida, casadas e que atende clientes de faixa salarial variavel, atendendo clientes do Bairro da
Ponta Negra, Parque Dez e Flores.

25. Em relacdo a Trade marketing e visual merchandising, a empresa declarou que nao investe nesse
aspecto.

26. A principal estratégia de marketing utilizada pela empresa é divulgacdo na propria loja e
eventualmente no Instagram.

27. O publico utiliza o canal WhatsApp para comunicagdo ou procura a loja pessoalmente.

28. Reclamagdes ou sugestdes sdo conversadas diretamente com o proprietério. A proprietéria informou
ainda que sempre verifica a avaliacdo indicada no Google®, pois ha elogios e reclamacdes.
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APENDICE 08 — Analises descritivas do componente estratégico (Tabelas A1, A2, B1, B2,

C1,C2,D1,D2,Ele E2)

PODER DE NEGOCIACAO DOS FORNECEDORES

TABELA ALl. Frequéncias absoluta (n) e relativa (%) das respostas, em escala Likert, a perguntas

referentes ao Poder de negociacdo dos fornecedores. N = 7.

Questédo 1 2 3 4 5

1. A empresa possui grande 2 1 3 0 (0,00%) 1
poder de barganha com seus (28,57%) (14,29%) (42,86%) (14,29%)
fornecedores.

2. A empresa compra um 0 (0,00%) 0 (0,00%) 4 2 1
volume significativo de um (57,14%) (28,57%) (14,29%)
Unico fornecedor.

3. A empresa avalia a reputacdo 3 1 1 1 1

do fornecedor em termos de (42,86%) (14,29%) (14,29%) (14,29%) (14,29%)
normas legais, fiscais e técnicas.

4. Comprando maior volume de 1 0 (0,00%) 0 (0,00%) 4 2
produtos, a empresa obtém (14,29%) (57,14%) (28,57%)
algum poder de barganha junto

ao fornecedor em termos de

precos e prazos.

5. O poder de barganha é 1 0 (0,00%) 2 1 3
baseado no custo dos insumos, (14,29%) (28,57%) (14,29%) (42,86%)
confiabilidade, riscos e

qualidade.

6. O poder de barganha depende 1 1 1 1 3

da importancia relativa das (14,29%) (14,29%) (14,29%) (14,29%) (42,86%)
compras (quanto mais compra,

maior poder de barganha junto

ao fornecedor).

7. Um Gnico fornecedor 5 1 1 0 (0,00%) 0 (0,00%)
concentra as vendas e (71,43%) (14,29%) (14,29%)

distribuicéo dos produtos e

insumos ao setor.

8. Os fornecedores podem 3 0 (0,00%) 3 0 (0,00%) 1
exercer poder de negociacao (42,86%) (42,86%) (14,29%)
ameacando elevar os precos ou

reduzir a qualidade dos produtos

oferecidos.

9. Algum fornecedor também 0 (0,00%) 1 0 (0,00%) 1 5
fornece produtos para outros (14,29%) (14,29%) (71,43%)
concorrentes.

10. A saida do principal 1 1 2 2 1
fornecedor do mercado pode (14,29%) (14,29%) (28,57%) (28,57%) (14,29%)
afetar drasticamente a empresa e

sua comercializagéo de

produtos.

11. Existe a possibilidade de o 1 0 (0,00%) 1 0 (0,00%) 5
fornecedor tornar-se (14,29%) (14,29%) (71,43%)
concorrente direto da empresa.

12. O insumo obtido no 0 (0,00%) 2 0 (0,00%) 3 2
fornecedor é diferenciado dos (28,57%) (42,86%) (28,57%)

demais concorrentes.
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TABELA A2. Medidas de tendéncia central e dispersdo das respostas, em escala Likert, a perguntas

referentes ao Poder de negociacdo dos fornecedores. N = 7.

Questao

Min - Méax

Mediana

Q1-0Q3

Moda

Média

DP

1. A empresa possui grande poder de
barganha com seus fornecedores.

2. A empresa compra um volume
significativo de um Unico fornecedor.
3. A empresa avalia a reputacdo do
fornecedor em termos de normas
legais, fiscais e técnicas.

4. Comprando maior volume de
produtos, a empresa obtém algum
poder de barganha junto ao
fornecedor em termos de precos e
prazos.

5. O poder de barganha é baseado no
custo dos insumos, confiabilidade,
riscos e qualidade.

6. O poder de barganha depende da
importancia relativa das compras
(quanto mais compra, maior poder de
barganha junto ao fornecedor).

7. Um Unico fornecedor concentra as
vendas e distribuicdo dos produtos e
insumos ao setor.

8. Os fornecedores podem exercer
poder de negociagdo ameagando
elevar os precos ou reduzir a
qualidade dos produtos oferecidos.
9. Algum fornecedor também
fornece produtos para outros
concorrentes.

10. A saida do principal fornecedor
do mercado pode afetar
drasticamente a empresa e sua
comercializacao de produtos.

11. Existe a possibilidade de o
fornecedor tornar-se concorrente
direto da empresa.

12. O insumo obtido no fornecedor é
diferenciado dos demais
concorrentes.

1-5

3-5

1-5

1-5

1-3

1-5

2-5

3

15-3

45-5

25-4

3-45

3

2,57
3,57

2,43

3,86

3,71

3,57

1,43

2,43

4,43

3,14

4,14

3,71

1,40
0,79

1,62

1,35

1,50

1,62

0,79

1,51

1,13

1,35

1,57

1,25

DP = desvio-padrao; Méax = valor maximo; Min = valor minimo; Q1 = primeiro quartil (percentil 25); Q3 =terceiro

quartil (percentil 75).
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TABELA B1. Frequéncias absoluta (n) e relativa (%) das respostas, em escala Likert, a perguntas
referentes ao Poder de negociacdo dos clientes. N = 7.

Questéo 1 2 3 4 5
1. Os clientes possuem produtos 0 (0,00%) 1 1 0 (0,00%) 5
substitutos disponiveis no (14,29%) (14,29%) (71,43%)
mercado.
2. Os clientes possuem todas as 1 0 (0,00%) 3 1 2
informacgdes sobre pregos reais (14,29%) (42,86%) (14,29%) (28,57%)
de mercado.
3. Existem clientes que sdo fiéis 0 (0,00%) 0 (0,00%) 0 (0,00%) 3 4
a empresa e/ou se identificam (42,86%) (57,14%)
com ela.
4.Uma parte significativa dos 4 1 2 0 (0,00%) 0 (0,00%)
produtos é adquirida somente (57,14%) (14,29%) (28,57%)
por um determinado cliente.
5. A empresa possuli 2 1 3 1 0 (0,00%)
conhecimento detalhado das (28,57%) (14,29%) (42,86%) (14,29%)
caracteristicas dos clientes
(avalia e identifica habitos,
comportamentos e
necessidades).
6. A empresa atende um 2 1 3 0 (0,00%) 1
grupo/segmento especifico de (28,57%) (14,29%) (42,86%) (14,29%)
clientes (renda, classe social
etc.).
7. A empresa atende a varios 1 0 (0,00%) 0 (0,00%) 4 2
clientes e/ou varios segmentos. (14,29%) (57,14%) (28,57%)
8. Esta empresa atende a 0 (0,00%) 0 (0,00%) 1 2 4
clientes de diversas faixas de (14,29%) (28,57%) (57,14%)
renda.
9. Os produtos desta empresa 4 1 2 0 (0,00%) 0 (0,00%)
séo direcionados a uma classe (57,14%) (14,29%) (28,57%)
social especifica.
10. Esta empresa atende a 0 (0,00%) 1 3 2 1
clientes de diversas faixas (14,29%) (42,86%) (28,57%) (14,29%)
etérias.
11. Os clientes que procuram a 0 (0,00%) 1 2 3 1
empresa buscam adquirir (14,29%) (28,57%) (42,86%) (14,29%)
produtos diferentes.
12. A empresa possui um 4 2 1 0 (0,00%) 0 (0,00%)
programa de atendimentos aos (57,14%) (28,57%) (14,29%)
clientes.
13. A empresa ouve 0s apelos 0 (0,00%) 0 (0,00%) 3 1 3
dos clientes em relagdo aos (42,86%) (14,29%) (42,86%)
pre¢os praticados.
14. A empresa ouve o0s apelos 1 0 (0,00%) 1 0 (0,00%) 5
dos clientes em relacdo ao (14,29%) (14,29%) (71,43%)
atendimento praticado.
15. Os clientes tém algum poder 1 2 0 (0,00%) 2 2
na precificacdo dos produtos. (14,29%) (28,57%) (28,57%) (28,57%)



152

Questao 1 2 3 4 5
16. A localizagdo geogréficada 0 (0,00%) 0 (0,00%) 3 1 3
empresa € um fator de decisdo (42,86%) (14,29%) (42,86%)
para os clientes.
17. O prego dos produtos da 1 1 1 4 0 (0,00%)
empresa é um fator de decisao (14,29%) (14,29%) (14,29%) (57,14%)
para os clientes.
18. O atendimento prestado pela 1 0 (0,00%) 1 2 3
empresa € um fator de decisdo (14,29%) (14,29%) (28,57%) (42,86%)
para os clientes.
19. A qualidade dos produtos 0 (0,00%) 0 (0,00%) 0 (0,00%) 2 5
comercializados pela empresa é (28,57%) (71,43%)

um fator de decisdo para 0s
clientes.

TABELA B2. Medidas de tendéncia central e dispersdo das respostas, em escala Likert, a perguntas
referentes ao Poder de negociacdo dos clientes. N = 7.

Questao

Min - Max

Mediana

Q1-Q3

Moda

Média DP

1. Os clientes possuem produtos
substitutos disponiveis no mercado.
2. Os clientes possuem todas as
informacges sobre precos reais de
mercado.

3. Existem clientes que sao fiéis a
empresa e/ou se identificam com ela.
4.Uma parte significativa dos
produtos é adquirida somente por um
determinado cliente.

5. A empresa possui conhecimento
detalhado das caracteristicas dos
clientes (avalia e identifica habitos,
comportamentos e necessidades).

6. A empresa atende um
grupo/segmento especifico de
clientes (renda, classe social etc.).

7. A empresa atende a varios clientes
e/ou varios segmentos.

8. Esta empresa atende a clientes de
diversas faixas de renda.

9. Os produtos desta empresa séo
direcionados a uma classe social
especifica.

10. Esta empresa atende a clientes de
diversas faixas etarias.

11. Os clientes que procuram a
empresa buscam adquirir produtos
diferentes.

12. A empresa possui um programa
de atendimentos aos clientes.

13. A empresa ouve os apelos dos
clientes em relacéo aos pregos
praticados.

2-5

5

4-5

5

3

4,29

3,43

4,57

1,71

2,43

2,57

3,86
4,43

1,71

3,43

3,57

1,57

1,25

1,40

0,53

0,95

1,13

1,40

1,35
0,79

0,95

0,98

0,98

0,79
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Questdo Min- Madx  Mediana Q1-Q3 Moda Média DP
14. A empresa ouve os apelos dos 1-5 5 4-5 5 4,14 1,57
clientes em relacdo ao atendimento
praticado.
15. Os clientes tém algum poder na 1-5 4 2-45 2 3,29 1,60
precificacdo dos produtos.
16. A localizacdo geogréfica da 3-5 4 3-5 5 4 1
empresa é um fator de deciséo para
os clientes.
17. O preco dos produtos da empresa 1-4 4 25-4 4 3,14 1,21
é um fator de decisdo para 0s
clientes.
18. O atendimento prestado pela 1-5 4 35-5 5 3,86 1,46
empresa € um fator de decisdo para
os clientes.
19. A qualidade dos produtos 4-5 5 45-5 5 4,71 0,49

comercializados pela empresa € um
fator de decisdo para os clientes.

DP = desvio-padrdo; Max = valor maximo; Min = valor minimo; Q1 = primeiro quartil (percentil 25);

Q3 = terceiro quartil (percentil 75).



INTENSIDADE DA RIVALIDADE ENTRE OS CONCORRENTES

154

TABELA C1. Frequéncias absoluta (n) e relativa (%) das respostas, em escala Likert, a perguntas
referentes a Intensidade da rivalidade entre os concorrentes. N = 7.

Questdo 1 2 3 4 5
1. Ha equilibrio entre tamanho e 2 0 (0,00%) 3 2 0 (0,00%)
forma de competir entre as (28,57%) (42,86%) (28,57%)
empresas no mercado de
Manaus.
2. Existe alguma empresa 5 1 0 (0,00%) 1 0 (0,00%)
diversificada e poderosa que (71,43%) (14,29%) (14,29%)
considera o setor
estrategicamente importante
para consolidar sua imagem no
mercado.
3. No mercado existe empresa 4 1 0 (0,00%) 1 1
de maior porte em relagdo aos (57,14%) (14,29%) (14,29%) (14,29%)
concorrentes, que
frequentemente absorve
empresas menores.
4. A guantidade de concorrentes 2 1 1 2 1
é elevada em relacdo ao market (28,57%) (14,29%) (14,29%) (28,57%) (14,29%)
share (fatia de mercado).
5. Existem concorrentes de 1 1 0 (0,00%) 2 3
outras cidades ou estado (14,29%) (14,29%) (28,57%) (42,86%)
atuando no setor.
6. Existem concorrentes no 0 (0,00%) 1 1 2 3
mercado que vendem produtos (14,29%) (14,29%) (28,57%) (42,86%)
COM pregos mMenores.
7. Existem concorrentes no 0 (0,00%) 0 (0,00%) 2 1 4
mercado que vendem produtos (28,57%) (14,29%) (57,14%)
muito similares.
8. A empresa possui algum 0 (0,00%) 0 (0,00%) 0 (0,00%) 5 2
diferencial competitivo em (71,43%) (28,57%)
relacdo aos concorrentes diretos.
9. A empresa negocia com 0 1 1 2 1 2
cliente quando o preco do (14,29%) (14,29%) (28,57%) (14,29%) (28,57%)
concorrente é menor.
10. A empresa permanecera 0 (0,00%) 0 (0,00%) 2 3 2
mais tempo no mercado em (28,57%) (42,86%) (28,57%)
relacdo a concorréncia.
11. A empresa possui produtos 0 (0,00%) 0 (0,00%) 1 3 3
diferenciados em relacéo aos (14,29%) (42,86%) (42,86%)
concorrentes.
12. A empresa possui 2 1 2 1 1
planejamento estratégico de (28,57%) (14,29%) (28,57%) (14,29%) (14,29%)
venda, distribuicdo e
publicidade em relacéo aos
concorrentes.
13. O servigo que a empresa 0 (0,00%) 0 (0,00%) 0 (0,00%) 4 3
oferece tem um custo/beneficio (57,14%) (42,86%)

maior do que os oferecidos
pelos concorrentes.
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Questao 1 2 3 4 5
14. A empresa cobra pregos 2 0 (0,00%) 2 1 2
superiores aos seus concorrentes  (28,57%) (28,57%) (14,29%) (28,57%)
por oferecer produtos e servicos
diferenciados.
15. Esta empresa oferece mais 2 1 4 0 (0,00%) 0 (0,00%)
treinamento aos seus (28,57%) (14,29%) (57,14%)
funcionérios do que seus
concorrentes.
16. Esta empresa inova e lanca 0 (0,00%) 1 2 3 1
mais produtos novos no (14,29%) (28,57%) (42,86%) (14,29%)
mercado do que seus
concorrentes.
17. Esta empresa possui um 1 3 2 1 0 (0,00%)
programa de atendimento a (14,29%) (42,86%) (28,57%) (14,29%)
clientes melhor do que o dos
Seus concorrentes.
18. Esta empresa comercializa 1 0 (0,00%) 5 0 (0,00%) 1
uma quantidade de produtos (14,29%) (71,43%) (14,29%)
maior do que Sseus concorrentes.
19. Os pregos que esta empresa 2 2 2 1 0 (0,00%)
pratica geralmente sdo seguidos  (28,57%) (28,57%) (28,57%) (14,29%)
pela concorréncia.
20. Esta empresa possui uma 2 1 2 2 0 (0,00%)
linha reduzida de produtos. (28,57%) (14,29%) (28,57%) (28,57%)

TABELA C2. Medidas de tendéncia central e dispersdo das respostas, em escala Likert, a perguntas
referentes a Intensidade da rivalidade entre os concorrentes. N = 7.

Questao

Min - Max

Mediana

Q1-0Q3

Moda

Média DP

1. Ha equilibrio entre tamanho e
forma de competir entre as empresas
no mercado de Manaus.

2. Existe alguma empresa
diversificada e poderosa que
considera o setor estrategicamente
importante para consolidar sua
imagem no mercado.

3. No mercado existe empresa de
maior porte em relagdo aos
concorrentes, que frequentemente
absorve empresas menores.

4. A quantidade de concorrentes é
elevada em relagdo ao market share
(fatia de mercado).

5. Existem concorrentes de outras
cidades ou estado atuando no setor.
6. Existem concorrentes no mercado
gue vendem produtos com precos
menores.

7. Existem concorrentes no mercado
gue vendem produtos muito
similares.

1-4

3

2-35

1-15

3

2,71

1,57

2,14

2,86

3,71

4,29

1,25

1,13

1,68

1,57

1,60

1,15

0,95
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Questao

Min - Max

Mediana

Q1-Q3

Moda

Média

DP

8. A empresa possui algum
diferencial competitivo em relagdo
aos concorrentes diretos.

9. A empresa negocia com o cliente
quando o preco do concorrente é
menor.

10. A empresa permanecera mais
tempo no mercado em relagéo a
concorréncia.

11. A empresa possui produtos
diferenciados em relacéo aos
concorrentes.

12. A empresa possui planejamento
estratégico de venda, distribuicéo e
publicidade em relacdo aos
concorrentes.

13. O servigo gue a empresa oferece

tem um custo/beneficio maior do que

os oferecidos pelos concorrentes.

14. A empresa cobra pregos
superiores aos seus concorrentes por
oferecer produtos e servicos
diferenciados.

15. Esta empresa oferece mais
treinamento aos seus funcionarios do
que seus concorrentes.

16. Esta empresa inova e langa mais
produtos novos no mercado do que
Seus concorrentes.

17. Esta empresa possui um
programa de atendimento a clientes
melhor do que o dos seus
concorrentes.

18. Esta empresa comercializa uma
guantidade de produtos maior do que
Seus concorrentes.

19. Os pregos que esta empresa
pratica geralmente séo seguidos pela
concorréncia.

20. Esta empresa possui uma linha
reduzida de produtos.

4-5

1-5

1-4

1-4

4

3

4-45

25-45

35-45

3-3

15-3

15-35

4

3

4,29

3,29

4,29

2,71

4,43

3,14

2,29

3,57

2,43

2,29

2,57

0,49

1,50

0,82

0,76

1,50

0,53

1,68

0,95

0,98

0,98

1,15

1,11

1,27

DP = desvio-padrdo; Max = valor maximo; Min = valor minimo; Q1 = primeiro quartil (percentil 25); Q3 =terceiro

quartil (percentil 75).
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ENTRANTES POTENCIAIS

TABELA D1. Frequéncias absoluta (n) e relativa (%) das respostas, em escala Likert, a perguntas
referentes aos Entrantes potenciais. N = 7.

Questéo 1 2 3 4 5
1. Exigéncias legais para 1 0 (0,00%) 1 0 (0,00%) 5
abertura de uma empresa deste (14,29%) (14,29%) (71,43%)
ramo séo dificeis de cumprir
para novos entrantes.
2. Existe a possibilidade de um 4 0 (0,00%) 0 (0,00%) 2 1
grupo solido, que detém muitas (57,14%) (28,57%) (14,29%)
empresas, passar a atuar no
setor.
3. Para assegurar sua posic¢éo no 1 3 2 1 0 (0,00%)
mercado e evitar a entrada de (14,29%) (42,86%) (28,57%) (14,29%)
novos entrantes, a empresa
aceitaria uma estratégia onde
seu lucro diminuiria.
4. Se uma empresa do mesmo 5 1 0 (0,00%) 1 0 (0,00%)
segmento decidir entrar no (71,43%) (14,29%) (14,29%)
mercado, sua empresa reduzira
0s precos praticados.
5. Diferenciar o servico cria 3 1 2 0 (0,00%) 1
uma barreira de entrada, (42,86%) (14,29%) (28,57%) (14,29%)
forgando os entrantes a efetuar
despesas pesadas para superar
os vinculos estabelecidos com
os clientes.
6. A necessidade de capital para 1 1 2 1 2
entrar no mercado dificulta a (14,29%) (14,29%) (28,57%) (14,29%) (28,57%)
entrada de novas empresas no
segmento.
7. A experiéncia no segmento 0 (0,00%) 0 (0,00%) 2 3 2
pode ser uma barreira para (28,57%) (42,86%) (28,57%)
novos entrantes.
8. Grandes magazines entrando 3 0 (0,00%) 1 2 1
no mercado podem ser uma (42,86%) (14,29%) (28,57%) (14,29%)
ameaca a empresa.
9. A empresa tem conhecimento 3 1 1 0 (0,00%) 2
da frequéncia de novas (42,86%) (14,29%) (14,29%) (28,57%)

empresas entrando no segmento.

TABELA D2. Medidas de tendéncia central e dispersdo das respostas, em escala Likert, a perguntas
referentes aos Entrantes potenciais. N = 7.

Questao Min - Max  Mediana Q1 - Q3 Moda Média DP
1. Exigéncias legais para abertura de 1-5 5 4-5 5 4,14 1,57
uma empresa deste ramo sdo dificeis
de cumprir para novos entrantes.
2. Existe a possibilidade de um grupo 1-5 1 1-4 1 2,43 1,81

s6lido, que detém muitas empresas,
passar a atuar no setor.
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Questao Min-Méax Mediana Q1-Qs3 Moda Média DP

3. Para assegurar sua posi¢éo no 1-4 2 2-3 2 2,43 0,98
mercado e evitar a entrada de novos

entrantes, a empresa aceitaria uma

estratégia onde seu lucro diminuiria.

4. Se uma empresa do mesmo 1-4 1 1-15 1 1,57 1,13
segmento decidir entrar no mercado,

sua empresa reduzira os precos

praticados.

5. Diferenciar o servico cria uma 1-5 2 1-3 1 2,29 1,50
barreira de entrada, forgando os

entrantes a efetuar despesas pesadas

para superar os vinculos

estabelecidos com os clientes.

6. A necessidade de capital para 1-5 3 25-45 5 3,29 1,50
entrar no mercado dificulta a entrada

de novas empresas no segmento.

7. A experiéncia no segmento pode 3-5 4 35-45 4 4 0,82
ser uma barreira para novos

entrantes.

8. Grandes magazines entrando no 1-5 3 1-4 1 2,71 1,70
mercado podem ser uma ameagca a

empresa.

9. A empresa tem conhecimento da 1-5 2 1-4 1 2,57 1,81
frequéncia de novas empresas

entrando no segmento.

DP = desvio-padréo; Méx = valor maximo; Min = valor minimo; Q1 = primeiro quartil (percentil 25);
Q3 = terceiro quartil (percentil 75).
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AMEACA DE PRODUTOS SUBSTITUTOS

TABELA E1. Frequéncias absoluta (n) e relativa (%) das respostas, em escala Likert, a perguntas
referentes a Ameaca de produtos substitutos. N = 7.

Questao 1 2 3 4 5
1. Outras empresas substitutas 0 (0,00%) 1 1 3 2
a0 segmento concorrem com a (14,29%) (14,29%) (42,86%) (28,57%)
empresa (moveis planos, por
exemplo).
2. Os produtos substitutos 2 2 2 0 (0,00%) 1
disponiveis no mercado (28,57%) (28,57%) (28,57%) (14,29%)

apresentam precos maiores e

qualidade similar ou superior.

3. Os produtos substitutos 0 (0,00%) 2 2 0 (0,00%) 3
disponiveis no mercado (28,57%) (28,57%) (42,86%)
apresentam precos menores e

qualidade similar ou inferior.

4. A empresa desenvolve 0 (0,00%) 2 2 2 1
melhoria continua para inovacao (28,57%) (28,57%) (28,57%) (14,29%)
e criacdo de novos produtos

e/ou melhoria dos atuais diante

dos produtos substitutos

disponiveis, lan¢ando novos

produtos como estratégia

competitiva.
5. Caso o mercado passe a 1 0 (0,00%) 1 3 2
consumir produtos substitutos, (14,29%) (14,29%) (42,86%) (28,57%)

pode haver queda significativa
na demanda da empresa.

6. A frequéncia de entrada de 4 0 (0,00%) 0 (0,00%) 3 0 (0,00%)
novos produtos é relevante a (57,14%) (42,86%)

ponto de prejudicar a empresa.

7. A empresa tem conhecimento 2 0 (0,00%) 3 1 1

da frequéncia de novos produtos  (28,57%) (42,86%) (14,29%) (14,29%)

que entram no segmento e
podem substituir os produzidos

por ela.
8. A empresa sempre inova e 1 2 2 0 (0,00%) 2
lanca novos produtos ao (14,29%) (28,57%) (28,57%) (28,57%)

mercado, como medida de
estratégia competitiva.

TABELA E2. Medidas de tendéncia central e dispersdo das respostas, em escala Likert, a perguntas
referentes a Ameaca de produtos substitutos. N = 7.

Questao Min-Max Mediana Q1-Q3 Moda Média DP

1. Outras empresas substitutas ao 2-5 4 35-45 4 3,86 1,07
segmento concorrem com a empresa

(mdveis planos, por exemplo).

2. Os produtos substitutos 1-5 2 15-3 1 2,43 1,40
disponiveis no mercado apresentam

precos maiores e qualidade similar

Ou superior.
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Questao

Min - Max

Mediana

Q1-Q3

Moda

Média

DP

3. Os produtos substitutos
disponiveis no mercado apresentam
precos menores e qualidade similar
ou inferior.

4. A empresa desenvolve melhoria
continua para inovagdo e criagdo de
novos produtos e/ou melhoria dos
atuais diante dos produtos substitutos
disponiveis, langando novos produtos
como estratégia competitiva.

5. Caso 0 mercado passe a consumir
produtos substitutos, pode haver
gueda significativa na demanda da
empresa.

6. A frequéncia de entrada de novos
produtos é relevante a ponto de
prejudicar a empresa.

7. A empresa tem conhecimento da
frequéncia de novos produtos que
entram no segmento e podem
substituir os produzidos por ela.

8. A empresa sempre inova e lanca
novos produtos ao mercado, como
medida de estratégia competitiva.

2-5

2-5

1-5

1-4

1-5

3

25-5

25-4

3,5-45

5

3,57

3,29

3,71

2,29

2,86

1,40

1,11

1,38

1,60

1,46

1,53

DP = desvio-padrdo; Méax = valor maximo; Min = valor minimo; Q1 = primeiro quartil (percentil 25); Q3 =terceiro

quartil (percentil 75).



ANEXO 01 - Autorizagéo para coleta de dados junto ao IPAAM

&1 AMAZONAS

GOVERND DO ESTADD

PROCESSO N° 01.01.030201.009981/2022-21 - IPAAM

ASSUNTO: OFICIO N° 0012022 - ALV/UFAM/PPGCASA  ASSUNTO:
PERMISSAO PARA COLETA DE DADOS DE PESQUISA EM ACERVO DO
IPAAM

INTERESSADO: UNIVERSIDADE FEDERAL DO AMAZONAS - UFAM

DESPACHO
1. ADOTO os termos e  fundamentos  juridicos do
DESPACHO/IPAAM/DJ/PMA N° 1186/2022, da lavra da Procurador de Meio
Ambiente, Emanuelle de Souza e Silva, advogada, OAB/AM 11.165, e do Diretor Juridico,
André Luis Negreiros Chuvas, Advogado, OAB/AM 10.864, em vista de seus argumentos
juridicos.

2. AUTORIZO a coleta de dados de pesquisa solicitada por meio do
Oficio n° 001/2022 - ALV/UFAM/PPGCASA, desde que nio ocorra vinculagio de nomes
e dados pessoats.

Gabinete da Presidéncia do Instituto de Protecio Ambiental do
Amazonas — [IPAAM em Manaus/Am, 08 de novembro de 2022.

{assinado digitalmente)
JULIANO MARCOS VALENTE DE SOUZA
Diretor-Presidente do Instituto de Protecio

Ambiental do Amazonas
Av. Mario Ypiranga Montero, 3280 - Parque 10
Fone: [92) 203-6721 { 21236731 gﬁM
Folha: 7 - CEP£8050-030 y——
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