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RESUMO

O estudo justifica-se pela necessidade de profissionalizagdo das micro e pequenas empresas,
especialmente as de gestdo familiar, que frequentemente carecem de processos estruturados e
integracdo entre marketing e estratégia e tem como objetivo analisar de que maneira a aplicagdo dos
modelos de negocio Business Model Canvas (BMC) e Consumer Integrated Business Models
(CIBM’s) podem contribuir para a formulagdo de estratégias orientadas a proposta de valor na Moveis
Fernando, localizada em Foz do Iguagu-Pr. A pesquisa ¢ de natureza aplicada, com abordagem mista,
desenvolvida por meio de um estudo de caso unico, empregando entrevista semiestruturada com o
proprietario, observagdes diretas do ambiente organizacional, andlise documental e aplicacdo de
questionarios a uma amostra de 57 clientes. A analise dos dados foi conduzida por meio de
triangulacdo, garantindo consisténcia e validade aos resultados. Os resultados obtidos no estudo
demonstram que a utilizagdo combinada dos modelos BMC e CIBM’s favorece a profissionalizacao e
aprimora o processo de tomada de decisdo ao promover uma visdo mais integrada do negocio.
Verificou-se que o modelo CIBM’s complementa o BMC ao incluir dimensdes relacionadas ao valor
percebido e ao relacionamento com o consumidor, oferecendo uma perspectiva mais abrangente sobre
o posicionamento estratégico da empresa. Concluiu se que a aplicacdo combinada dos modelos BMC

‘ d REVISTA REGEO, Sao José dos Pinhais, v.16, n.5, p.1-18




ReGeO ISSN: 2177-3246

e CIBM’s foi eficaz para compreender e sistematizar os processos de criagdo, entrega e captura de
valor na Moéveis Fernando. Esses modelos favoreceram a profissionaliza¢do da gestdo, aprimoraram a
tomada de decisdo estratégica e integraram dimensoes essenciais de valor percebido e relacionamento
com o cliente.

Palavras-chave: Proposta de Valor. BMC. CIBM’s.

ABSTRACT

The study is justified by the need for professionalization of micro and small companies, especially
those of family management, which often lack structured processes and integration between marketing
and strategy and aims to analyze how the application of the Business Model Canvas (BMC) and
Consumer Integrated Business Models (CIBM's) can contribute to the formulation of strategies
oriented to value proposition in the market. located in Foz do Iguagu-Pr. The research is of an applied
nature, with a mixed approach, developed through a single case study, employing semi-structured
interviews with the owner, direct observations of the organizational environment, document analysis
and application of questionnaires to a sample of 57 clients. Data analysis was conducted through
triangulation, ensuring consistency and validity to the results. The results obtained in the study
demonstrate that the combined use of BMC and CIBM's models favors professionalization and
improves the decision-making process by promoting a more integrated view of the business. It was
found that the CIBM's model complements the BMC by including dimensions related to perceived
value and the relationship with the consumer, offering a more comprehensive perspective on the
company's strategic positioning. It was concluded that the combined application of the BMC and
CIBM's models was effective to understand and systematize the processes of creation, delivery and
value capture at Mdveis Fernando. These models favored the professionalization of management,
improved strategic decision-making, and integrated essential dimensions of perceived value and
customer relationship.

Keywords: Value Proposition. BMC. CIBM's.

RESUMEN

El estudio se justifica por la necesidad de profesionalizacion de las micro y pequefias empresas,
especialmente las de gestion familiar, que a menudo carecen de procesos estructurados e integracion
entre marketing y estrategia y tiene como objetivo analizar como la aplicacion del Business Model
Canvas (BMC) y los Modelos de Negocios Integrados de Consumo (CIBM's) pueden contribuir a la
formulacion de estrategias orientadas a la propuesta de valor en el mercado. ubicado en Foz do Iguagu-
Pr. La investigacion es de caracter aplicado, con un enfoque mixto, desarrollado a través de un solo
estudio de caso, empleando entrevistas semiestructuradas con el propietario, observaciones directas
del entorno organizacional, andlisis de documentos y aplicacion de cuestionarios a una muestra de 57
clientes. El andlisis de los datos se realizd mediante triangulacion, asegurando consistencia y validez
a los resultados. Los resultados obtenidos en el estudio demuestran que el uso combinado de los
modelos de BMC y CIBM’s puede favorecer la profesionalizacion y mejora el proceso de toma de
decisiones al promover una visiéon mas integrada del negocio. Se encontré que el modelo del CIBM’s
complementa al BMC al incluir dimensiones relacionadas con el valor percibido y la relacion con el
consumidor, ofreciendo una perspectiva mas integral sobre el posicionamiento estratégico de la
empresa. Se concluy6 que la aplicacion combinada de los modelos BMC y CIBM’s fue efectiva para
comprender y sistematizar los procesos de creacion, entrega y captura de valor en Moveis Fernando.
Estos modelos favorecieron la profesionalizacion de la gestion, mejoraron la toma de decisiones
estratégicas e integraron dimensiones esenciales del valor percibido y la relacion con el cliente.

Palabras clave: Propuesta de Valor. BMC. CIBM’s.
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1 INTRODUCAO

O presente artigo tem como proposito analisar a aplicacdo dos modelos de negdcio Business
Model Canvas (BMC) e Consumer Integrated Business Models (CIBM’s) na Méveis Fernando, situada
em Foz do Iguagu-Pr. O estudo aborda a importancia de aprimorar a criacao, a entrega e a captura de
valor na Moéveis Fernando. Trata-se, portanto, de um estudo voltado a compreensao de como esses
modelos podem contribuir para a formulagdo de estratégias orientadas ao valor e para o fortalecimento
da competitividade organizacional em empresas familiares.

A escolha do tema justifica-se pela crescente necessidade de efetividade na Mdveis Fernando
que ainda enfrentam dificuldades na estruturacdo de seus processos internos e na adaptacao as novas
exigéncias do ambiente digital. A Moveis Fernando, empresa de carater familiar e atuagdo regional no
setor moveleiro, constitui um exemplo representativo desse cenario, evidenciando os desafios e as
oportunidades de integrar modelos de gestio modernos as praticas cotidianas do negdcio.

A relevancia deste estudo consiste em demonstrar que o uso de modelos de negdcio orientados
ao valor possibilita as empresas familiares compreender com maior precisdo os elementos que
sustentam sua proposta de valor e o relacionamento com seus clientes. Além disso, ao integrar os
modelos BMC e o CIBM’s, o artigo propde uma andlise que se amplia para além da dimensao
operacional, enfatizando a importancia da percep¢ao do consumidor e da inovagdo como pilares de
competitividade sustentavel.

O trabalho adota uma abordagem metodologica mista, desenvolvida por meio de um estudo de
caso unico, utilizando-se para o seu desenvolvimento entrevista semiestruturada, observacgdo direta,
andlise documental e questionarios aplicados aos clientes da empresa, com o intuito de identificar
pontos fortes, fragilidades e oportunidades de melhoria em seu modelo de negocio.

Em termos de estrutura, este artigo esta organizado da seguinte forma: a introducao apresenta
o tema, seus objetivos e relevancia; a segunda secdo discute o referencial tedrico sobre modelos de
negocio e valor; a terceira descreve os procedimentos metodologicos; a quarta analisa os resultados
obtidos; e, por fim, as consideragdes finais sintetizam as conclusdes e as contribui¢des do estudo. Dessa
maneira, pretende-se oferecer uma reflexdo pratica e teorica sobre a aplicagdo dos modelos BMC e
CIBM’s como instrumentos estratégicos de inovacao, competitividade e sustentabilidade em empresas

familiares.

2 REFERENCIAL TEORICO

A base conceitual que sustenta este estudo foi composta por reflexdes tedricas acerca dos
modelos de negocio, do marketing digital e de sua relacdo com a geracdo de valor em empresas
familiares. O objetivo € evidenciar como as transformagdes no ambiente competitivo impulsionam as

organizacdes a repensarem suas estratégias, aproximando-se de modelos mais dindmicos e centrados
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no consumidor. Essa fundamentagao oferece o suporte necessario a analise realizada sobre a aplicagao

do BMC e CIBM’s na Moveis Fernando.

2.1 MODELOS DE NEGOCIO, MARKETING DIGITAL E GERACAO DE VALOR EM
EMPRESAS FAMILIARES

O marketing digital representa uma das mudangas mais significativas nas tltimas décadas no
campo da gestdo. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), a era digital exige uma
abordagem mais interativa, transparente e relacional, na qual as empresas nao apenas comunicam, mas
dialogam com seus publicos. As ferramentas tecnologicas — como SEO, SEM, CRM, Google Analytics
e Business Intelligence — tornaram-se essenciais para identificar preferéncias, medir desempenho e
compreender o comportamento do consumidor. Nesse contexto, o marketing digital ndo deve ser visto
como uma atividade isolada, mas como um componente estratégico que fortalece a proposta de valor
da organizagao.

Segundo Davenport e Harris (2017), a capacidade de tomar decisdes baseadas em dados ¢ um
diferencial competitivo determinante. A analise inteligente de informagdes permite as empresas
antecipar tendéncias, personalizar ofertas e direcionar investimentos de maneira mais eficiente. Assim,
a integragdo entre dados e estratégia de negdcio transforma o marketing em um campo decisivo para a
sustentabilidade e inovagao.

No que tange a modelagem de negdcios, o BMC, proposto por Osterwalder e Pigneur (2020),
surge como uma ferramenta visual e colaborativa que permite representar a logica de funcionamento
de uma empresa. Seus nove blocos — que incluem proposta de valor, segmentos de clientes, canais,
relacionamento, recursos-chave, atividades, parceiros, estrutura de custos e fontes de receita —
possibilitam uma visdo holistica do negdcio. De acordo com os autores, 0 BMC favorece a reflexdo
coletiva e a inovagao, pois simplifica a comunicagao e torna o modelo organizacional acessivel a todos
os envolvidos no processo estratégico.

Entretanto, compreender o modelo de negocio apenas sob o ponto de vista da empresa pode
limitar a analise da percepgao de valor. Nesse sentido, o CIBM’s, desenvolvido por Plé et al. (2010),
propde uma ampliacdo da visdo tradicional, ao incorporar o consumidor como agente ativo na geragao
de valor. O modelo considera trés dimensdes principais: a entrega do valor (o que a empresa oferece),
a captura do valor (o que ela obtém em troca) e a percepcao do valor (como o cliente enxerga e vivencia
essa troca). Essa abordagem contribui para alinhar a estratégia empresarial a experiéncia do
consumidor, permitindo decisdes mais coerentes e sustentaveis.

Para Teece (2018), um modelo de negdcio eficaz € aquele que traduz de maneira consistente o
modo como a organizagdo cria e captura valor. Ele defende que o modelo deve ser dinamico,

adaptando-se continuamente as mudangas de mercado, tecnologia e comportamento do consumidor.
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Dessa forma, o BMC e o CIBM’s, quando utilizados de forma integrada, constituem instrumentos
complementares que possibilitam as empresas familiares repensar sua atuagdo e fortalecer seu
posicionamento competitivo.

A aplicagdo desses conceitos em empresas familiares revela um cenario desafiador. Embora
esse tipo de organizagdo possua vinculos emocionais e valores que a diferenciam, muitas ainda
apresentam estruturas de gestdo informais e baixo nivel de digitalizacdo. De acordo com Bernhoeft
(2014), a profissionaliza¢do das empresas familiares ¢ um passo essencial para sua longevidade, pois
permite equilibrar a tradicao com a inovagao ¢ alinhar o legado familiar as demandas contemporaneas
do mercado. Assim, ao adotar ferramentas como o BMC e o CIBM’s, essas empresas ampliam sua
capacidade de planejamento, inovagao e adaptagao.

Dessa maneira, observa-se que o marketing digital e os modelos de negocio orientados ao valor
constituem eixos complementares para o fortalecimento estratégico das empresas familiares. Enquanto
o marketing potencializa o relacionamento com o cliente e amplia o alcance da marca, o modelo de
negdcio organiza os processos internos e orienta a empresa em dire¢do a sustentabilidade e a

competitividade.

2.2 APLICACAO DOS MODELOS BMC E CIBM’S NA GESTAO DE VALOR

A aplicagdo dos modelos BMC e CIBM’s nas empresas familiares representa uma oportunidade
de compreender o negdcio sob uma perspectiva mais estratégica e centrada na criagdo de valor. O
BMC, conforme apresentado por Osterwalder e Pigneur (2020), permite visualizar de forma integrada
os elementos que compdem o funcionamento de uma empresa, enquanto o CIBM’s, desenvolvido por
PI¢ et al. (2010), amplia essa abordagem ao considerar a percepcao e a experiéncia do cliente como
fatores essenciais para a sustentabilidade competitiva.

Segundo Osterwalder e Pigneur (2020, p. 15), o BMC pode ser entendido como:

Uma linguagem compartilhada para descrever, visualizar, avaliar e alterar modelos de
negocios. Ele permite que as organizagdes capturem de maneira simples e estruturada a logica
de como criam, entregam e capturam valor, promovendo um entendimento coletivo entre todos
os envolvidos no processo.

Essa estrutura favorece a visualizagdo sistémica do negdcio, permitindo que gestores e
colaboradores compreendam a interdependéncia entre os blocos e identifiquem oportunidades de
melhoria. No caso das empresas familiares, o BMC auxilia na profissionalizacao da gestdo, oferecendo
clareza e objetividade em processos que, muitas vezes, sao conduzidos de forma empirica e intuitiva.

De modo complementar, o CIBM’s propde uma inversdo do olhar tradicional da gestao,
colocando o consumidor no centro do processo de criacao de valor. De acordo com PI¢é et al. (2010, p.

63):
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A proposta do CIBM’s ¢é reposicionar o papel do consumidor na logica empresarial,
reconhecendo-o como coprodutor de valor. O modelo ndo se limita a visdo de entrega, mas
amplia a analise para a percepgao e A captura do valor, refletindo a forma como as experiéncias
sdo vividas e interpretadas pelos clientes.

Essa perspectiva enfatiza que o valor ndo € apenas aquilo que a empresa oferece, mas também
o que o cliente percebe e devolve sob a forma de lealdade, recompra e engajamento. Essa l6gica reforca
o conceito de marketing relacional, que, conforme Kotler e Keller (2024), busca construir relagdes
duradouras e mutuamente vantajosas entre empresa ¢ consumidor, superando a visao tradicional de
transagao pontual.

O uso combinado dos dois modelos — BMC e CIBM’s — amplia a capacidade das empresas
familiares de compreender sua proposta de valor sob multiplas dimensdes. Enquanto o BMC favorece
a estruturacdo interna do negdcio, o CIBM’s fornece um olhar mais sensivel as interagdes com o

cliente. Teece (2018) destaca que:

Modelos de negocio bem elaborados sdo essenciais para traduzir recursos e capacidades em
resultados econdmicos sustentaveis. Eles atuam como mecanismos que transformam inovagao
em valor e competitividade, permitindo que as empresas adaptem continuamente suas
estratégias ao ambiente em mudanga.

Esses modelos ndo apenas orientam a estrutura empresarial, mas também possibilitam refletir
sobre como a organizacao aprende, se adapta e se diferencia. No caso da Mdveis Fernando, a integracao
desses modelos oferece um caminho pratico para alinhar gestdo, marketing e experiéncia do cliente,
fortalecendo a proposta de valor da marca e consolidando uma cultura de melhoria continua.

A literatura evidencia que a adocdo de modelos de negocio inovadores € fator determinante

para a longevidade das empresas familiares. Segundo Bernhoeft (2014, p. 27):

A profissionaliza¢do da empresa familiar € condi¢ao indispensavel para sua continuidade. Mais
do que técnicas administrativas, ela envolve o desenvolvimento de uma mentalidade
estratégica capaz de equilibrar tradigdo, inovagdo ¢ governanga.

Essa perspectiva reforca que o desafio da empresa familiar ndo estd apenas em sobreviver ao
longo das geragdes, mas em adaptar-se as transformagdes do mercado mantendo sua identidade e
valores. Assim, o uso de ferramentas como o0 BMC e o CIBM’s ndo ¢ apenas técnico, mas também
cultural e estratégico, pois conduz a reflexao sobre como o valor ¢ concebido, percebido e sustentado

em longo prazo.
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2.3 GERACAO DE VALOR E INOVACAO NAS EMPRESAS FAMILIARES
A geragdo de valor ¢ um dos eixos centrais da estratégia organizacional contemporanea. Para
as empresas familiares, esse conceito ultrapassa o &mbito econdmico e assume dimensdes simbolicas,

sociais e relacionais. Segundo Gersick et al. (2017, p. 65):

O valor em empresas familiares ndo ¢ apenas resultado de lucros financeiros, mas de um legado
construido ao longo de geragdes. Esse valor ¢ percebido no compromisso com a comunidade,
na qualidade do produto e na manutencéo de relagdes duradouras que refletem a identidade da
familia empresaria.”

Essa perspectiva valorativa mencionada por Gersick et al (2017) amplia a compreensdo do
valor como um ativo intangivel, ligado a confianga, a tradicao e a reputacdo da marca. Assim, o desafio
da inovagao para essas empresas esta em equilibrar o respeito ao legado com a adocao de praticas que
garantam competitividade e sustentabilidade em mercados digitalizados.

O pensamento de Kotler e Keller (2024) reforca a importancia de compreender o valor sob a

otica do cliente, enfatizando que as empresas modernas precisam criar experiéncias significativas que

conectem o propoésito organizacional as expectativas do consumidor. Em suas palavras:

O valor nao se restringe a utilidade do produto, mas resulta da percep¢do de beneficios
emocionais, sociais e simbolicos que o consumidor associa a marca. A construcdo dessa
percepgao € o que define a vantagem competitiva no longo prazo (Kotler e Keller, 2024, p.
118).

Desse modo, a integragdo entre estratégia, marketing e inovacdo torna-se indispensavel.
Davenport e Harris (2017) destacam que a utilizagdo de dados analiticos e inteligéncia de mercado
permite as organizagdes compreenderem o comportamento do consumidor em profundidade,
oferecendo respostas mais ageis e personalizadas. Essa competéncia analitica viabiliza a transi¢do de
um modelo de gestdo baseado na intuicdo para um modelo sustentado em evidéncias e indicadores de
desempenho.

Para Teece (2018, p. 34), o verdadeiro diferencial competitivo surge quando a empresa ¢ capaz

de transformar inovagao em valor sustentavel:

A esséncia de um modelo de negocio eficaz ¢ sua capacidade de traduzir inovagdes
tecnologicas e organizacionais em valor econdmico e social. A empresa que compreende ¢
domina essa logica ndo apenas sobrevive, mas se torna referéncia em seu setor.

No que se refere a area de gestao estratégica, o BMC, elaborado por Osterwalder e Pigneur
(2020), e CIBM’s, desenvolvido por Pl¢ et al., (2010), configuram-se como instrumentos fundamentais

para operacionalizar essa visdo de valor. O BMC organiza a l6gica de criagdo, entrega e captura de
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valor em nove blocos interdependentes, enquanto o CIBM’s introduz a dimensdo da percepcao do
cliente, enfatizando o papel ativo do consumidor na coproducdo de valor.

Amit e Zott (2001), em seu estudo classico sobre valor em negdcios digitais, afirmam que o
conceito de valor deve ser entendido como o resultado de interagdes e conexdes entre multiplos atores.

Conforme os autores:

O valor ¢ criado na interse¢do de atividades complementares, redes de relacionamentos e trocas
simbolicas entre empresa, cliente e parceiros. E um fendmeno dindmico, que depende da
capacidade da organizag¢@o de combinar inovagao, eficiéncia e legitimidade social.

Essa concepcao esta diretamente relacionada ao contexto das empresas familiares, nas quais a
inovacao tende a ser incremental e culturalmente condicionada. O processo inovador ndo se limita a
introducdo de tecnologias, mas envolve a redefini¢do de préaticas, significados e relacionamentos.

Dessa forma, a geracdo de valor em empresas familiares deve ser compreendida como um
processo sistémico e relacional, que articula elementos econdmicos, sociais e afetivos. Quando essas
empresas utilizam ferramentas como o BMC e o CIBM’s, passam a compreender de forma estruturada
como o valor ¢ criado internamente, percebido externamente e sustentado ao longo do tempo. A
inovacdo, portanto, torna-se ndo apenas uma estratégia de sobrevivéncia, mas um mecanismo de
perpetuacdo do legado empresarial.

Portanto, pode-se dizer que o valor, nas empresas familiares, € tanto um principio orientador
quanto um resultado organizacional. Ele nasce da combinacdo entre identidade, estratégia e
aprendizado continuo — dimensdes que, articuladas entre si, permitem que organizagdes como a
Moveis Fernando transformem sua historia em diferencial competitivo e em fonte de inspiragdo para

as futuras geracoes.

3 METODOLOGIA

O estudo caracteriza-se como um estudo de caso aplicado, com abordagem mista (qualitativa e
quantitativa), que teve como proposta entender a criagdo e entrega de valor na Mdéveis Fernando por
meio da aplicagdo dos modelos BMC e CIBM’s. A adocao do estudo de caso justifica-se por ser um
tipo de estudo que segundo Liidke e André (1986, p. 19) permite explorar a complexidade das relagdes
internas, a cultura organizacional e percepc¢ao dos clientes, possibilitando uma anélise criteriosa da
profissionalizacdo na empresa.

A pesquisa foi estruturada a partir de protocolo metodologico sugerido por Yin (2001), que
orientou todas as etapas do processo investigativo, incluindo a defini¢do dos objetivos e do contexto,
os procedimentos de campo, o acesso as fontes de informagdo, a formulagdo das questdes de estudo e
as diretrizes para a elaboracdo do relatério final . Buscando-se com isso, assegurar consisténcia,

confiabilidade e transparéncia as etapas de desenvolvimento da pesquisa.
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A coleta de dados foi conduzida por meio da combinacdo de multiplas fontes de evidéncia,
contemplando entrevistas semiestruturadas com gestores e colaboradores, observacdo direta das
rotinas e praticas organizacionais, andlise documental e materiais de marketing, e aplicacdo de
questionarios estruturados a uma amostra de 57 clientes da empresa.

Os participantes foram selecionados por conveniéncia, entre frequentadores da loja, com o
propoésito de captar percepgdes sobre a proposta de valor e o relacionamento com a marca. A
amostragem qualitativa foi intencional, priorizando sujeitos com conhecimento estratégico e operativo
da organizacdo. Essa integracdo de fontes atendeu ao principio da triangulagdo metodologica,
permitindo o confronto de evidéncias e o fortalecimento da robustez das conclusdes.

A andlise dos dados seguiu um enfoque interpretativo conforme orientagao de Bardin (2016).
Os dados qualitativos foram examinados por meio de analise de conteudo e agrupando-se os dados
qualitativos, com o intuito de identificar padrdes, convergéncias e contrastes nas narrativas e praticas
observadas.

J& os dados quantitativos foram submetidos a procedimentos descritivos, de modo a mensurar
percepcdes e complementar as inferéncias provenientes da andlise qualitativa. A integragdo dos
resultados ocorreu mediante o cruzamento de evidéncias qualitativas e quantitativas, possibilitando
uma compreensao sistematica da realidade organizacional da Moveis Fernando.

Seguindo estas orientagcdes, buscou-se no decorrer do estudo garantir rigor cientifico e
relevancia pratica, permitindo que os resultados obtidos contribuam tanto para o avango tedrico sobre
modelos de negdcio em empresas familiares quanto para a melhoria efetiva da gestdo e da

competitividade da Moveis Fernando.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Nesta etapa, ¢ apresentada a caracterizagdo da empresa, a interpreta¢do dos dados interpretados
as discussodes da pesquisa de campo realizada junto a Méveis Fernando, localizada em Foz do Iguacu
Pr. O objetivo central nessa etapa foi compreender como a aplicagdo dos modelos BMC e CIBM’s
pode contribuir para o fortalecimento da proposta de valor, a profissionalizagdo da gestdo e a

fidelizacdo de clientes na Moveis Fernando.

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A Moveis Fernando ¢ uma empresa do setor moveleiro, localizada em Foz do Iguagu - Pr, regido
de triplice fronteira entre Brasil, Paraguai e Argentina. O contexto local, marcado por intensa
circulagdo de pessoas e diversidade cultural, influencia diretamente o comportamento de consumo € o
dinamismo do comércio varejista. Fundada em 2014 por Fernando Ferreira da Silva, a empresa atua

no comércio varejista de moveis sob a razao social AFF Comércio de Moveis EIRELI — ME (CNPJ
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19.814.007/0001-75), situada na Rua Mané¢ Garrincha, n® 2201, bairro Morumbi. Com experiéncia de
mais de 20 anos no setor moveleiro, o fundador iniciou o negdcio com uma pequena equipe e expandiu
gradualmente, consolidando a marca na regiao.

A missdo, expressa-se no compromisso de oferecer produtos acessiveis, funcionais e
personalizados, pautados em qualidade, confianga e proximidade com o cliente. O portfélio inclui
moveis diversos — armarios, sofas, roupeiros, camas, colchodes, fogdes, mesas e moveis planejados —
atendendo principalmente familias de classe média-baixa dos bairros Morumbi I, II e I11, que valorizam
o equilibrio entre qualidade e preco justo.

O relacionamento humanizado com os clientes ¢ um dos diferenciais competitivos, sustentado
por negociagdes flexiveis e acompanhamento pés-venda informal, o que gera alto indice de recompra
e fidelizacdo. A empresa enfrenta concorréncia direta de Zanon Moveis, Santi Méveis e Lima Moveis,
que competem com base em prego e padronizagio de produtos. A luz do modelo das Cinco Forgas de
Porter, o mercado ¢ de alta rivalidade, sendo a personalizacao ¢ a credibilidade da Moveis Fernando
seus principais elementos de diferenciacao.

A estrutura organizacional ¢ familiar e centralizada no proprietario, com controle manual de
vendas e estoque. Apesar da auséncia de sistemas informatizados, a empresa mantém eficiéncia por
meio da coordenagdo direta e comunicacdo informal — caracteristicas comuns em negodcios familiares
em processo de profissionalizacdo. Conforme Gersick et al. (2017), esse modelo exige equilibrio entre
lagos afetivos e praticas gerenciais para assegurar sustentabilidade e crescimento.

Assim, a Modveis Fernando representa um caso tipico de empresa familiar regional que busca
profissionalizar a gestdo sem perder sua identidade, conciliando tradi¢do, atendimento proximo e
estratégias de diferenciacao voltadas ao cliente. Essa conjuntura justifica sua escolha como objeto de
estudo, permitindo analisar como BMC e o CIBM’s podem contribuir para a criagdo de valor e a

competitividade sustentavel no setor moveleiro.

4.2 RESULTADOS

Durante o processo de observagao e entrevistas, foi possivel perceber que a Mdveis Fernando
apresenta uma estrutura organizacional bastante centralizada. O proprietario participa ativamente de
todas as decisdes e acompanha de perto as atividades administrativas, operacionais e de vendas. Essa
caracteristica confere agilidade as decisdes, mas também limita a autonomia dos demais colaboradores
e dificulta a implantagdo de processos padronizados. A comunicagdo entre os membros da equipe
ocorre de maneira informal, muitas vezes verbalmente, sem registro ou controle sistematico, o que

pode gerar retrabalho ou inconsisténcias na gestao das informacdes.
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4.2.1 Aplicacao do BMC na Moveis Fernando
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A aplica¢do do BMC na Méveis Fernando proporcionou uma visao clara dos principais elementos que

compdem o modelo de negodcio da empresa. O Quadro 1 apresenta a consolidagdo do BMC aplicado a Moveis

Fernando.

Quadro 1 - Consolidacdo BMC aplicado 8 Moéveis Fernando com anélise critica

Bloco do BMC

Preenchimento na Moveis

Analise Critica

proximo e confianca.

Fernando
Personalizacio sob medida Bem estruturada, gera percepgdo de
i . exclusividade, mas precisa integrar
pregos acessiveis, atendimento REUSIVICATe, prect &
Proposta de Valor praticas explicitas de

sustentabilidade.

Segmentos de Clientes

Familias de classe média-baixa,
setor hoteleiro e novos conjuntos
habitacionais.

Fidelizacdo ainda fragil; potencial
de expansdo para nichos premium e
tematicos.

Canais

Loja fisica, redes sociais
(Facebook, Instagram) e
comunicagdo direta.

Relacionamento pessoal forte, mas
presenca digital pouco estruturada;
necessidade de CRM e integrag@o.

Relacionamento com
Clientes

Confianga e proximidade;
retornos recorrentes de clientes.

Auséncia de programa de
fideliza¢do e acompanhamento de
satisfagdo; relacionamento deve ser
ativo e estratégico

Fontes de Receita

Venda de moéveis planejados,
modulados e sofas sob medida,

Receitas concentradas em vendas
diretas; falta de diversificagdo em

com facilidades de pagamento. servi¢os complementares
Ativos intangiveis sdo diferenciais
competitivos; precisam ser
sistematizados para apoiar
crescimento
Flexibilidade produtiva garante
personalizagdo, mas a
multifuncionalidade do gestor
limita a escalabilidade).
Parcerias informais; falta aliangas
estratégicas com arquitetos,
designers e construtoras
Fonte: Elaborado pela autora com base em Osterwalder e Pigneur (2020), entrevista ¢ questionario de pesquisa.

Materiais duraveis, know-how do
proprietario, tradi¢cdo familiar e

Recursos-Chave g
confian¢a comunitaria.

Produgdo sob medida,
atendimento direto, entrega e

Atividades-Chave
montagem.

Fornecedores locais de madeira e

Parcerias-Chave ferragens.

Ao preencher os nove blocos do canvas, identificou-se que a proposta de valor da Moveis
Fernando esta centrada na confianca, flexibilidade, personalizacdo dos moveis vendidos e atendimento
proximo. A empresa busca atender de forma proxima e acessivel, valorizando a relacdo direta com o
cliente. O publico-alvo predominante ¢ formado por familias de classe média-baixa, residentes nos
bairros periféricos de Foz do Iguacu, que priorizam qualidade e preco justo na aquisi¢do de produtos
para o lar.

Os canais de comunicagao utilizados ainda sao predominantemente presenciais, com destaque
para o atendimento direto na loja fisica. A divulgagdo ocorre de forma espontanea, por meio de
indicacgdo de clientes satisfeitos e de publicagdes simples nas redes sociais. Embora exista uma pagina
ativa no Facebook, o uso das ferramentas digitais ¢ limitado e ndo ha um planejamento estruturado de

marketing digital. Essa auséncia de integracdo entre os canais fisicos e digitais indica uma
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oportunidade de aprimoramento estratégico, ja que a comunicagao online pode ampliar o alcance ¢ a
visibilidade da marca na regido.

Em relacdo ao relacionamento com o cliente, observou-se que a empresa mantém uma
proximidade afetiva e personalizada com seu publico. O atendimento ¢ flexivel e adaptado as
condig¢des de cada comprador, o que gera um alto indice de fidelizagao. Muitos clientes retornam para
novas compras ¢ recomendam a loja a conhecidos, demonstrando satisfacdo com o atendimento e com
a qualidade dos produtos. Essa caracteristica ¢ um dos maiores diferenciais competitivos da Méveis
Fernando, pois refor¢a o vinculo de confianca construido ao longo do tempo.

O bloco de recursos-chave revelou que a empresa depende fortemente da experiéncia do
proprietario e do conhecimento empirico adquirido ao longo de sua trajetdria no setor moveleiro.
Embora ndo disponha de sistemas informatizados de gestdo, a organiza¢gdo mantém um bom controle
operacional, baseado na observagao direta € na comunicagado diaria entre os funcionarios. No entanto,
essa estrutura informal tende a limitar o crescimento, uma vez que a auséncia de indicadores concretos
impede a avaliacdo precisa do desempenho financeiro, comercial e logistico.

A andlise dos resultados mostra que a Moveis Fernando consegue entregar valor percebido,
mas ainda precisa de maior formalizagdo de processos de fidelizagdo, fortalecimento de presenca
digital e diversificacdo de ofertas como (linhas premium ou temaéticas). A Figura 1 a seguir, ilustra a

proposta de valor e o perfil do Cliente da Moéveis Fernando.

Figura 1 - Analise de resultados -Proposta de Valor/Perfil do Cliente da Moveis Fernando

1 || )

™
Produtos e servicos
Moveis planejados e sob medida, sofs, c gd:“_hosm _—
: : onfianca, fidelizagdo, solugdes
modulados de -:-ozm]_:la, atendimento o fetas, identidade comunitari
consultivo L
> - <
Criadores de ganho Dores
Personalizacdo, exclusividade, Limitagdes orcamentirias, necessidade
condigdes de pagamento acessivels, de crédito acessivel, incerteza sobre
montagem e entrega inclusas durabilidade
Z s <
4 N '
Alivio da Dores Tarefas dos clientes
Reducdo do desperdicio, aproveitamento Mobiliar residéncias familiares,
de espaco, preco justo, confianca no conjuntos habitacionais, setor hoteleira
atendimento. regional
. A J

Fonte: Elaborado pela autora com base nos achados na pesquisa

A Figura 1 evidencia a aplicagdo do modelo BMC a realidade da Moveis Fernando, permitindo
visualizar de forma integrada a correspondéncia entre a proposta de valor da empresa e o perfil de seus

clientes.
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Do lado da proposta de valor, destacam-se atributos como personalizacdo de projetos sob
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medida, pregos acessiveis, atendimento proximo e servigos agregados (montagem e entrega), que
respondem diretamente as necessidades funcionais e emocionais dos consumidores.

Ja no perfil do cliente, observa-se que as principais dores se concentram nas restri¢des
or¢amentarias, na limitacdo de espago e na inseguranga quanto a durabilidade dos produtos. Em
contrapartida, os ganhos esperados incluem confianga, fidelizagdo e solugdes completas que reforgam
a conveniéncia e a exclusividade da compra.

Essa representacdo confirma que hd um encaixe positivo entre proposta de valor e perfil do
cliente, ou seja, aquilo que a empresa oferece estd em sintonia com as expectativas e demandas do
publico atendido. No entanto, a analise também revela oportunidades de evolugdo, como a necessidade
de estruturar programas de fidelizagdo, fortalecer a presenga digital e ampliar a comunicagdo de

atributos sustentaveis, para consolidar o valor entregue e aumentar a competitividade regional.

4.2.2 Aplicacao do Modelo CIBM,s na Mdéveis Fernando
A analise do modelo CIBM’s complementou o diagnostico ao introduzir a perspectiva do valor

percebido pelo consumidor. A consolidagao do modelo CIBM’s aplicado a Moveis Fernando pode ser

observada no Quadro 2..

Quadro 2 — Consolidacdo do Modelo CIBM’s aplicado a Méveis Fernando com andlise critica

Bloco do CIBM’s

Preenchimento na Mdveis Fernando

Analise Critica

Proposta de Valor

Moveis planejados sob medida,
precos acessiveis, atendimento
proximo, vinculo comunitério e
praticas indiretas de
sustentabilidade.

Integra diferenciagdo por personalizacao
e confiang¢a, mas ainda carece de
politicas socioambientais formais e
comunicagao ativa desse valor.

Segmentos de Clientes

Familias de classe média-baixa,
setor hoteleiro e novos conjuntos
habitacionais.

Enfatiza inclusdo social e adaptagdo a
perfis regionais; potencial de expansao
para segmentos premium sustentaveis.

Canais de Relacionamento

Loja fisica e redes sociais, com
foco em proximidade e
comunicagdo direta.

Falta integrag@o digital estruturada e co-
cria¢do de valor; oportunidade de
ampliar canais online e engajamento
comunitario.

Recursos e Atividades-
Chave

Materiais duraveis, know-how
artesanal, tradi¢ao familiar e
confianca da comunidade.

Ativos intangiveis sdo estratégicos, mas
precisam ser convertidos em processos
formais de gestdo e inovagao.

Fontes de Receita

Venda de moveis planejados e
modulados; possibilidade de
colegOes tematicas e consultoria em
design.

Receitas atuais s@o lineares; ha potencial
de diversificacdo em linhas premium e
servigos de valor agregado.

Custos e Sustentabilidade

Custos fixos com aluguel e
insumos; varidveis com transporte e
mao de obra. Producao sob
demanda reduz desperdicio.

Auséncia de politicas estruturadas de
sustentabilidade; adocdo de fornecedores
certificados e marketing verde poderiam

fortalecer a proposta.

Fonte: Elaborado pela autora com base em Santos e Almeida (2022), e dados da pesquisa de campo (questionarios,
entrevistas e observagdes).
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A partir dos questionarios aplicados, constatou-se que a percepgao dos clientes esta fortemente
associada a credibilidade, honestidade e qualidade do atendimento. Muitos consumidores relataram
que preferem comprar na Moveis Fernando pela confianga no proprietario e pela possibilidade de
negociagao personalizada, o que revela uma relagdo emocional com a marca. Esse aspecto reforga a
importancia do relacionamento interpessoal como fonte de valor e diferenciagao no mercado local.

Além disso, a aplicagdo do CIBM’s evidenciou que os consumidores valorizam aspectos
intangiveis, como o pds-venda atencioso, a entrega pontual e o cuidado com a montagem dos moveis.
Esses fatores, embora nem sempre quantificaveis, sao determinantes na decisao de compra e devem
ser incorporados a estratégia de marketing da empresa. Foi possivel perceber que o valor percebido
vai além do produto fisico, abrangendo toda a experiéncia de compra e relacionamento com a marca.

A aplicagdo do CIBM’s a realidade da Moveis Fernando mostra como a empresa cria, entrega
e captura valor considerando dimensdes econdmicas, sociais e ambientais, (Osterwalder e Pigneur,
2020, Santos e Almeida 2022), o que permite analisar a proposta de valor de forma mais abrangente.

A Figura 2 traz a representacao grafica do modelo CIBM’s aplicado a realidade da Moveis Fernando.

Figura 2 - Modelo CIBM’ — Méveis Fernando

[ Dimensio cconsmica | r[ Dimensio Social | l Dimensio Ambiental |

,
Proposta de Valor Proposta de Valor Proposta de Valor
sdbnea e el i D Tradigdo familiar, vinculo Durabilidade e produgéo

medida, qualidade + prego comunitirio sob demanda
acessivel
\, \ J N
4 N\ N )
Entrega de Valor Entrega de Valor Entrega de Valor
Atendimento consultivo, Relacionamento proximo, Redugdo de desperdicio,
montagem e entrega inclusas confianca e fidelizagdo estoque enxuto
\, s\ J N <
(" N S )
Captura de valor Captura de valor Captura de valor
Receita via vendas diretas, Legitimidade social, D_lferenma@io mdireta,
flexibilidade depagamento fortalecimento da marca imagem sustentavel
o J J S

Fonte: Elaborado pela autora a partir dos achados na pesquisa

No eixo econdmico, a pesquisa apontou que a Moveis Fernando entrega valor ao oferecer
moveis sob medida e modulados, combinando qualidade e preco acessivel. Esse posicionamento
responde diretamente as dores dos clientes (limitagdes or¢amentdrias, dificuldades de espaco e
inseguranca em relacao a durabilidade),mencionadas por Santos e Almeida (2022) ao mesmo tempo
em que gera ganhos como exclusividade, confianga e conveniéncia (montagem e entrega inclusas).
Essa dinamica reforga a proposta de valor como nucleo estratégico do negocio.

No aspecto social, a analise indica que a tradi¢ao familiar e o vinculo comunitario atuam como

ativos intangiveis que fortalecem a legitimidade da marca no bairro e na regido (Santos e Almeida,
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2022). A pesquisa apontou que os clientes percebem a empresa ndo apenas como fornecedora de
moveis, mas como parte integrante da comunidade local.

Quanto a dimensdo ambiental, embora a Mdveis Fernando ndo possua politicas formais de
sustentabilidade, identificou-se que sua pratica de producao sob demanda reduz o desperdicio e evita
estoques excessivos, representando um diferencial indireto de valor e a utilizagdo de materiais duraveis
contribui para menor descarte de moveis em curto prazo. alinhando-se ao conceito de inovagao responsavel
apresentada por Teece (2018).

Sob a otica do CIBM’s, a pesquisa apontou que a Moveis Fernando cria valor ao integrar
personalizacdo, proximidade e praticas sustentaveis incipientes; entrega valor por meio da experiéncia
completa de compra (do atendimento ao pds-venda); e captura valor ao manter pregos acessiveis que

ampliam sua base de clientes e fortalecer sua marca.

4.3 DISCUSSAO

A aplicacdo conjunta dos modelos BMC e CIBM’s permitiu elaborar um mapa de valor que
evidenciou forgas e fragilidades da Moveis Fernando. Entre os pontos fortes destacam-se a
credibilidade da marca, o atendimento humanizado, a fidelidade dos clientes e o conhecimento técnico
do proprietario. As principais fragilidades sdo a auséncia de planejamento estratégico formal, a falta
de marketing digital estruturado, a centralizagcdo da gestdo e a caréncia de indicadores de desempenho
(KPIs).

O sucesso da empresa depende fortemente da presenca do proprietario, o que representa risco
de continuidade caso ndo haja sucessao ou estrutura administrativa autbnoma — situagdo comum em
empresas familiares, que reforca a necessidade de profissionalizagio da gestdo. Embora o
relacionamento com o cliente seja um diferencial, a empresa ainda nao utiliza plenamente os recursos
digitais, podendo fortalecer a fidelizagcdo com ferramentas simples como CRM, cadastros eletronicos
e campanhas segmentadas.

A analise mostra que a Moveis Fernando esta em transi¢do entre uma gestdo tradicional e uma
gestdao orientada a inovacao e valor, com base sélida e publico fiel, mas em um mercado regional
competitivo. Consolidar uma presenca digital estruturada e adotar indicadores de desempenho sao
medidas essenciais para decisdes mais assertivas.

O diagnostico organizacional revela que a empresa possui relacionamento solido com clientes
e forte reputacdo ética, mas a auséncia de processos formalizados limita o crescimento e o controle de
resultados. O BMC evidenciou foco no cliente e na qualidade do atendimento, porém com fragilidades
em canais, recursos ¢ finangas. O CIBM’s, ao colocar o consumidor no centro, mostrou que o valor
percebido estd nos atributos emocionais e relacionais, como confianga e personalizagdo — elementos

que geram fidelizagdo pela experiéncia e ndo apenas pelo preco.
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A integracdao dos modelos amplia a visdo estratégica, unindo a gestao interna (BMC) a 6tica do
cliente (CIBM’s), possibilitando decisdes mais consistentes e alinhadas as expectativas do publico.
Apesar do forte potencial competitivo, ¢ necessario avangar em planejamento, digitalizagdo e
padronizacao de processos, garantindo controle e escalabilidade.

A geragdo de valor da Moveis Fernando esta associada a historia, reputacao e confianga
construida, mas precisa ser acompanhada por mecanismos formais de inovagdo. Frente a concorrentes
regionais como Zanon, Santi ¢ Lima Moveis, que competem por preco € padronizagdo, a empresa se
diferencia pela personalizagao e atendimento proximo, atributos que fortalecem seu posicionamento
competitivo.

Para que a empresa possa se firmar e permanecer fortalecida no mercado, recomenda-se a
criagdo de um plano de marketing digital com métricas integradas, a implantacdo de KPIs em vendas
e satisfacdo, o uso de CRM e a elaboragdo de um manual interno de processos. Tais acdes exigem
baixo investimento, mas podem gerar ganhos significativos em eficiéncia e visibilidade.

Por fim, ¢ essencial equilibrar tradigao e inovagdo. A empresa pode manter sua esséncia familiar
e proximidade com o cliente, incorporando tecnologias e redes sociais para ampliar o alcance. A
Moveis Fernando vive um momento de transi¢ao positiva, migrando de uma gestdo empirica para uma

gestdo estruturada e analitica, caminho indispensavel a sua sustentabilidade e continuidade.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo teve como objetivo analisar como a aplicacdo dos modelos Business Model
Canvas (BMC) e Consumer Integrated Business Models (CIBM’s) pode contribuir para o
fortalecimento da proposta de valor e da competitividade da Méveis Fernando, localizada em Foz do
Iguagu, Pr. O estudo demonstrou que, apesar de se tratar de uma empresa familiar de pequeno porte,
com estrutura simples e processos ainda informais, a organizagao possui um conjunto de caracteristicas
que favorecem sua consolidagdo no mercado regional, como a credibilidade construida junto aos
clientes, o atendimento personalizado e a flexibilidade na negociacgao.

As andlises realizadas demonstraram que o BMC foi eficaz para compreender a estrutura do
modelo de negocio da Moveis Fernando, evidenciando seus pontos fortes relacionados a proposta de
valor, aos segmentos de clientes e ao tipo de relacionamento estabelecido. J& o CIBM’s ampliou essa
perspectiva ao incorporar a percep¢ao do consumidor, revelando que o valor reconhecido pela clientela
vai além do produto fisico e estd profundamente ligado a confianga, a experiéncia de compra ¢ a
interacdo continua com a marca. Como modelo centrado na cocriagao de valor, o CIBM’s destaca o
papel ativo do cliente na constru¢do da proposta de valor, refor¢ando a importancia de praticas que

envolvam o consumidor de forma participativa.
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Os resultados obtidos evidenciaram que a Moveis Fernando apresenta um grande potencial de
desenvolvimento, mas enfrenta desafios importantes, especialmente na auséncia de planejamento
estratégico formal, na centralizacdo das decisdes e na limitacdo do uso de ferramentas digitais.
Contudo, essas fragilidades, podem ser gradualmente superadas por meio da adogao de processos mais
estruturados, da definicao de indicadores de desempenho e do investimento em marketing digital.

Constatou-se também que a profissionalizagdo da gestao ndo implica a perda das caracteristicas
familiares que formam a identidade da empresa. Pelo contrario, ¢ justamente a unido entre tradicao e
inovagdo que garante sua relevancia e sustentabilidade. Ao incorporar praticas modernas de gestao sem
renunciar seus valores, a Méveis Fernando pode ampliar sua presenca de mercado e fortalecer o
vinculo ja existente com seus clientes.

O estudo evidenciou que a Moveis Fernando possui todos os elementos necessarios para
consolidar-se como uma empresa moderna e solida, desde que avance no processo de
profissionalizacdo e adote praticas que promovam a integracdo entre gestdo, inovagdo e
relacionamento com o cliente.

A principal licdo observada ¢ que a inovagao nao precisa romper com a tradi¢do. Pelo contrario,
pode nascer dela. A empresa pode preservar seus valores e, a0 mesmo tempo, evoluir para uma gestao
orientada por dados, com base em indicadores e planejamento estratégico. Essa combinagdo de
humanidade e técnica é o caminho mais promissor para fortalecer sua presenca regional e construir
uma trajetoria sustentavel.

Como limita¢do destaca-se o fato de que estudo se concentrou em uma Unica empresa de
pequeno porte, o que restringe a generaliza¢do dos resultados para outros contextos organizacionais.

Para estudos futuros, recomenda-se ampliar a amostra para incluir outras empresas familiares
do setor moveleiro, permitindo comparagdes e identificacdo de padrdes. Para a Moveis Fernando,
recomenda-se investir em capacita¢do gerencial, adotar ferramentas digitais de gestdo e fortalecer sua
presenca online, além de envolver os clientes em processos de cocriagdo para ampliar o valor percebido

e a fidelizacao.
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