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“As empresas nunca podem parar de aprender sobre o setor em que atuam,
suas rivais ou formas de melhorar ou modificar sua posi¢cao competitiva. ”

Michael Porter



RESUMO

O presente trabalho busca identificar, avaliar e introduzir novos e inovadores
conceitos de estratégias para a empresa Fabi Modas, de pequeno porte, do ramo de
confecgBes e acessorios femininos localizada na cidade de Manoel Ribas/PR. Trata-
se de um estudo de caso, com pesquisa exploratoria de cunho bibliogréfico no intuito
de encontrar na literatura novos conceitos em planejamento estratégico. A
abordagem quantitativa do estudo oferece informacdes para uma melhor
compreensao sobre as percepcoes dos atributos dos servigos e produtos ofertados e
das motivac6es de consumo dos clientes. A realizacao do diagnéstico do ambiente
interno e externo, permitiu a visualizacdo das oportunidades, ameacas, pontos fortes
e pontos fracos que por sua vez, permitem a elaboracéo de planos de acdo, com a
ferramenta 5W2H, possibilitando que a Fabi Modas possa aumentar
significativamente sua performance de gestdo por meio com a aplicacdo de novos
conceitos e ferramentas de planejamento estratégico. A perspectiva de crescimento
e a visao de cenarios promissores pode aumentar a competitividade e melhoria do
processo de gestdo e organizacdo da loja. Deste modo, qualquer empresa
independente do seu segmento e porte pode utilizar ferramentas estratégicas, no
entanto, deve ser feito em um primeiro momento a analise do ambiente atual e a
definicdo de sua missao, visdo e valores para que se determine o que se almeja
atingir e assim tragar caminhos para atingir as metas. Direcionando conceitos
estratégicos para micro e pequenas empresas com a elaboracdo de um plano de
acao estratégica da organizacao tendo por pilares as ferramentas: Analise SWOT,
Pesquisa de Marketing, 5 Forcas de Porter, Modelo Balanced Scorecard e 5W2H
permitirdo visualizar um horizonte mais competitivo para a organizacao. Os objetivos
geral e especifico deste trabalho, uma vez atingidos, possibilitam visualizar a
complexidade de gestdo de pequenas empresas, em que as ferramentas de
planejamento estratégico podem causar a diferenciacdo que a empresa necessita
para o crescimento.

Palavras chaves: planejamento, estratégias, ferramentas.



ABSTRACT

The present work seeks to identify, evaluate and introduce new and innovative
strategy concepts for Fabi Modas, a small business of women's clothing and
accessories located in the city of Manoel Ribas / PR. This is a case study, with
exploratory research of bibliographic nature in order to find in the literature new
concepts in strategic planning. The quantitative approach of the study provides
insights for a better understanding of the perceptions of the attributes of the services
and products offered and the motivations of customer consumption. The diagnosis of
the internal and external environment allowed the visualization of opportunities,
threats, strengths and weaknesses that, in turn, allow the elaboration of action plans,
with the 5W2H tool, enabling Fabi Modas to significantly increase its management
performance through the application of new concepts and strategic planning tools.
The growth perspective and the vision of promising scenarios can increase
competitiveness and improve the store management and organization process. Thus,
any company independent of its segment and size can use strategic tools, however,
should be done at first, the analysis of the current environment and the definition of
the company’s mission, vision and values to determine what it aims to achieve. and
thus chart paths to achieve the goals. Directing strategic concepts to micro and small
companies with the elaboration of a strategic action plan of the organization based
on the tools: SWOT Analysis, Marketing Research, 5 Porter Forces, Balanced
Scorecard Model and 5W2H, will allow us to visualize a more competitive horizon for
the organization. The general and specific objectives of this paper, once achieved,
make it possible to visualize the complexity of small business management, in which
strategic planning tools can cause the differentiation that the company needs for
growth.

Keywords: planning, strategies, tools.
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1 INTRODUCAO

Com o cenario mercadolégico atual as empresas precisam buscar maneiras
de destacar-se diante das demais, para que ocorra a formulacdo de propostas de
valor para que elas possam manter-se firmes diante das adversidades do mercado,
conquistem e fidelizem clientes e aperfeicoem seus processos, tudo isso buscando
um objetivo maior, seja ele o lucro ou a ascensao da organizagao no geral. Esses

métodos que visam o futuro da empresa sdo chamados de estratégias.

No contexto empresarial 0 planejamento e a estratégia sao ferramentas
importantes, pois com ela conseguimos identificar os reais problemas que as
empresas tém e estabelecer objetivos de curto, médio e longo prazo. O
planejamento estratégico €, portanto, um processo continuo de tomadas de decisGes
(DRUCKER, 1962).

Afunilando conceitos estratégicos para micro e pequenas empresas, €
necessario que desde o principio seja tracado um planejamento e definir aonde a
organizacdo deseja chegar. A elaboracdo de um plano de acédo estratégica da
organizacado, tendo por pilares as ferramentas: Analise SWOT, Pesquisa de
Marketing, 5 Forcas de Porter, Modelo Balanced Scorecard e 5W2H, permitirdo

visualizar um horizonte mais competitivo para a organizacao.

Abordar os principios de planejamento estratégico e entendé-los, buscar
métodos de planejamento estratégico podem promover 0 sucesso de uma empresa.
O segmento de mercado em que a Fabi Modas esta inserida é acirrado, portanto se
faz necessario que haja questdes diferenciais em relacao a outras organizacfes que

disputam pelo mesmo mercado.

De acordo com o exposto, este estudo propde a analise de uma Unica
empresa do ramo de confeccbes e acessorios femininos de pequeno porte,
localizada na cidade de Manoel Ribas/PR, ampliando o conhecimento sobre a

elaboracado do planejamento estratégico como ferramenta de gestao.

No desenvolvimento do objetivo proposto neste trabalho, os conceitos
encontrados na literatura podem servir de fonte para estabelecer referéncias de
Nnovos conceitos em planejamento estratégico. A etapa investigativa da pesquisa de
campo, se deu por meio de coleta de dados, tendo como publico alvo clientes da

empresa.
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Trata-se de um estudo de caso exploratorio, cuja aplicacdo tem por objetivo,
contribuir para melhor andlise e entendimento das percepcdes sobre a estratégia
utilizada pela empresa e das motivacdes de consumo e meios de divulgacéo dos
produtos ofertados aos clientes.
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2 IDENTIFICACAO DA EMPRESA

No Quadro 1, sdo apresentadas as principais informacdes da empresa deste
estudo.

QUADRO 1 - Dados da Empresa do Estudo

IDENTIFICACAO DA EMPRESA

Razao Social: R. Micheletti e Cia

Nome Fantasia: Fabi Modas

Ramo de Atividade Principal: Confecgéo

Data da fundacao: 10/2006

Empresario/Sécios: Rafael Micheletti

Qual a forma de organizacao societaria da entidade?

() Microempreendedor Individual - MEI

() Empresario Individual

() Empresa Individual de Responsabilidade Limitada — EIRELI
(x) Sociedade Limitada

() Sociedade Anbnima

() Cooperativa

() Outras

Fonte: Elaborado pelas autoras (2019)
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3 DELIMITACAO DO TEMA

A proposta deste estudo estd na andlise de uma empresa do ramo de
confeccdes e acessorios femininos de pequeno porte, ampliando o conhecimento
sobre a elaboracédo do planejamento estratégico como ferramenta de gestao.

Trata-se de um estudo de caso exploratério, cuja aplicacdo tem por objetivo
contribuir para melhor analise e entendimento das percepcfes sobre a estratégia
utilizada pela empresa e das motivacdes de consumo e meios de divulgacéo dos
produtos ofertados aos clientes.
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4 OBJETIVOS

4.1. OBJETIVO GERAL

O objetivo geral desse trabalho € identificar, avaliar e introduzir novos e
inovadores conceitos de estratégias para a empresa Fabi Modas, situada na cidade
de Manoel Ribas - Parana.

4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
Os objetivos especificos para atingir os resultados e encontrar as respostas

da analise consistem em:

e Analisar o ambiente externo e interno da empresa,

e Realizar a analise SWOT na empresa,

e Obter por meio de pesquisa a identificacdo do cliente com a
organizacgao;

e Verificar a percepcdo de atributos dos clientes com os produtos
ofertados e atendimento prestado pela empresa;

e Realizar a andlise das cinco forcas de Porter na empresa,;

e Realizar a andlise do Balanced Scorecard na empresa;

e Estudar e sugerir, por meio de pesquisa bibliogréafica, novos conceitos

e estratégias para a organizacao.
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5 JUSTIFICATIVA

7

A importancia desse trabalho € mostrar os principios de planejamento
estratégico e como € de extrema necessidade, devido a grande concorréncia
existente em todas as areas do mercado. O planejamento estratégico aumenta o
sucesso de uma organizacdo, além de garantir a sobrevivéncia dela no cenario

atual.

Este projeto é relevante, pois um programa de planejamento estratégico bem

elaborado pode:

e Antecipar possiveis problemas;
e Conquistar novos clientes e fidelizar os ja existentes;
e Promover um marketing abrangente para a empresa;

e Melhorar o faturamento;

Empresas de qualquer ramo e qualquer porte podem adotar o planejamento e
devem ter misséo, visao e valores bem definidos. Esses conceitos além de agregar
valor a instituicdo, as norteiam quanto aos principios éticos e onde pode e quer

chegar a curto, médio e longo prazo.

Inicialmente envolve a conscientizacdo da necessidade de reflexdo sobre a
situacdo atual da empresa e a definicdo dos seus planos futuros. A andlise do
ambiente, tanto interno e externo, € obtida por meio do acompanhamento das
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas encontradas no ambiente empresarial,

gue possam influenciar a capacidade da empresa em atingir seus objetivos.

Quando se trata de expectativas e satisfacdo do cliente, é relevante abordar
outros aspectos, além dos servicos prestados, pois hd uma esfera de quesitos a
serem pensados, tais como: a qualidade do produto, o preco, fatores emocionais dos

clientes e fatores situacionais, como a opinido de amigos e familiares.

Além dos fatores mencionados, deve-se considerar a observacdo das acoes
dos concorrentes, explorando oportunidades de mercado e preparando-se para
ameacas. Por meio da identificacdo da estratégia atual e o levantamento das
principais agbes sobre investimentos, decisbes de estratégias futuras condizentes
com a realidade da empresa, proporciona a concretizacdo das metas e dos

objetivos.
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A preocupacao com estudos em pequenas empresas, no hivel estratégico, se
justifica principalmente pelo fato de que ha especificidades da gestao nas pequenas
empresas que as diferenciam das demais, cria um isolamento na competi¢ao devido

a lealdade do cliente em determinados itens.
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6 REFERENCIAL TEORICO

Tendo por fim o objetivo do estudo, buscou-se suporte teérico, que possibilita
uma maior compreensao do tema da pesquisa. Para melhor desenvolvimento do
plano em questdo, a teoria base dos conceitos de marketing, estratégia e
ferramentas de diagndstico, além dos pontos essenciais voltado ao varejo de moda

e segmento da empresa estudada.

No contexto empresarial, o planejamento e a estratégia, sao ferramentas
importantes, pois com elas identificam-se os reais problemas que as empresas tém e

assim € possivel estabelecer objetivos de curto, médio e longo prazo.

6.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
Toda empresa possui 0s trés niveis de planejamento: estratégico, tatico e
operacional (OLIVEIRA, 1991, p. 26-32).

e O nivel estratégico, engloba toda a empresa, ou seja, seus objetivos gerais sao
de responsabilidade dos niveis hierarquicos mais altos. E feito para toda a
empresa e em longo prazo;

e No nivel tatico, sdo distribuidas estratégias funcionais, portanto, entende-se
como o desdobramento do objetivo geral para que seja atingido, ele é designado
geralmente pelos gerentes e diretores, sdo metas mais objetivas;

e No nivel operacional, € o programa na pratica, o planejamento, portanto busca
atingir metas em curto prazo, visando o sucesso futuro, sdo eles que colocam em
préatica todo planejamento realizado.

Estratégias relacionam-se com os recursos fisicos, financeiros e humanos de

uma organizacdao. Sendo assim, no ambito de recursos fisicos gerais, nota-se a

localizacdo geografica, a disposicdo de tecnologia, suas fontes de suprimento e sua

rede de distribuicdo (KROLL, et al 2000, p. 92).

Empresas possuem interesse em obter sucesso, por isso criam meios de
obter vantagens sobre as demais, sdo criadas estratégias competitivas e estratégias

do negécio.
Segundo STRICKLAND III (2000, p. 154).

A estratégia do negécio enfrenta ndo somente o problema de como
competir, mas abrange também estratégias de areas funcionais, como a
geréncia planeja responder a todos os tipos de condicdes em mudanca na
inddstria (ndo somente as que relacionam a concorréncia) e como a
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geréncia planeja enfrentar toda uma gama de problemas estratégicos que
desafiam o0 nego6cio. Entretanto, a estratégia competitiva trata
exclusivamente do plano de acdo da geréncia para competir com sucesso e
criar valor para o cliente.

Portanto, a estratégia do negdcio é ampla, visando aonde se quer chegar em
longo prazo de maneira geral, ja a estratégia competitiva € uma maneira de se

possuir vantagem sobre os demais.

Qual deles tem uma atitude positiva, correta e construtiva em relacdo ao
futuro da organizacdo? A resposta: infelizmente, nenhum deles. Esses
comportamentos indicam a falta de um processo efetivo, sistemético e
consensual que envolva todos os profissionais e incentive-os a planejar e a
construir um futuro para a organizacdo. Entdo, surge uma nova pergunta:
porque isso acontece? Porque as pessoas, de modo geral, encontram
motivos até convincentes para ndo encarar a questdo fundamental, que é a
de procurar fazer um planejamento para sua organizacdo? (COSTA, 2007,
p. 9-10).

Atitudes pragmaticas sao tomadas por pessoas que estdo atentas somente no
gue esta acontecendo no presente, com as noticias do momento, todos que fazem
parte da empresa tem que estar informados sobre possiveis ameacas e
oportunidades, preocupar-se somente com presente vai acarretar prejuizos futuros.
Atitudes estratégicas, onde se encara o futuro da organizacao, realizando objetivos
em longo prazo com preocupacdo muito mais no futuro do que a empresa este
vivendo no momento. Analisar o que esta acontecendo e como fazer diferente no
futuro com objetivo bem claro (COSTA, 2007, p. 10-13).

Objetivos sdo sempre estabelecidos a partir de anseios e expectativas
humanas quanto a uma situacao futura a esses anseios. Para alcancar os objetivos
€ preciso que o individuo ou grupo se disponha de um conjunto de meios, cuja

aplicacdo o conduza aos objetivos estabelecidos (OLIVEIRA, 2008, p. 151).

6.2 FERRAMENTAS DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
6.2.1 Matriz SWOT

A matriz SWOT, é uma das ferramentas para a analise do ambiente que
permite verificar as forcas (strenghts) e as fraquezas (weaknesses) no ambiente
interno e suas oportunidades (opportunities) e ameacas (therats) em sua abordagem

externa (Oliveira, 2008), conforme demonstrado na Figura 1.
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Figura 1: Modelo Matriz Swot

Fatores Positivos | Fatores Negativos |

/ /

.E W - Weaknesses
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& O - Oportunities T - Threats

g O - Oportunidades| A - Ameacgas
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Fonte: Treasy, 2019 (https://www.treasy.com.br/blog/matriz-swot-analise-swot-matriz-fofa/)

Na analise Swot, pode-se visualizar as oportunidades que a empresa podera
colocar em pratica, usando suas forcas internas e servicos diferenciados no exigente
mercado que atua. A identificacdo de pontos de melhoria, uma vez ajustados,
tornam possivel avaliar o ambiente interno, para que sejam tracadas estratégias de

acordo com as percepcfes do ambiente externo em que esta inserida.

"0 objetivo da andlise é possibilitar que a empresa se posicione para tirar
vantagem de determinadas oportunidades do ambiente e evitar ou minimizar as
ameacas ambientais” (PARNELL et al, 2000, p. 86), pois esta € uma andlise
completa que permite visualizar o ambiente interno e externo, verifica-se seus
pontos fortes e fracos, bem como oportunidades e ameacas, sendo assim, é
possivel que se obtenha vantagem competitiva e se implemente melhorias onde é

necessario.

6.2.2 Modelo das cinco forcas de Porter

O modelo de andlise de competicdo entre empresas, foi elaborado em 1979
pelo professor Michael Porter, sendo utilizado na administracdo de empresas e em
estratégias de marketing. As 5 forgas, sdo os elementos de competicdo que devem
ser analisados para decidir qual a estratégia empresarial € mais eficiente diante da
concorréncia (OLIVEIRA, 2008).

No sistema de planos estratégicos de uma empresa, é indispensavel citar os
modelos das cinco for¢as de Porter, conforme demonstrado na Figura 2:


https://www.treasy.com.br/blog/matriz-swot-analise-swot-matriz-fofa/
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Figura 2: Modelo Cinco Forgas de Porter
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Fonte: Porter, 1986, p. 23

O poder de barganha, negociacdo dos fornecedores esta relacionado aos
custos dos insumos, custos da mudanca de fornecedor e a qualidade. Tornam-se
dificeis quando a empresa nao tem mais opc¢des de fornecedores assim eles podem
aumentar preco, escolher ndo vender se a sua industria ndo representa uma parte
importante nas vendas (OLIVEIRA, 2008).

7

A ameaca de produtos substitutos, € basicamente a propensdo de o
comprador trocar a seu produto por um diferente, que supra da mesma forma a
necessidade (OLIVEIRA, 2008).

A rivalidade entre concorrentes acontece quando uma empresa se sente
ameacada. E isso, faz com que tenha concorréncia de precos, aumento de servicos,
inclusdo de produtos novos e melhora do marketing. Concorréncia € essencial, pois

as empresas sempre tentardo inovar (OLIVEIRA, 2008).

O poder de barganha, negociacao dos clientes, aborda varias questdes, tais
como, quanto o comprador esta disposto a pagar, o que ele espera do produto, o
gue é primordial, entre outros. Um comprador potencial interfere diretamente na
lucratividade dessa empresa, se esse fornecedor tente aumentar os precos, abrira

opc¢Oes para o comprador pesquisar outros fornecedores (OLIVEIRA, 2008).
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A ameaga de novos entrantes no mercado ocorre quando se abre uma nova
empresa, pois ela esta disposta a ganhar clientes, entdo ela pode colocar precos
mais atrativos, produtos novos, maior disponibilidade em negociagdo (PORTER,
1986).

A estratégia consiste em realizar a analise dos fatores anteriores e colocar em
pratica teorias como a de Porter, pois € indispensavel verificar o mercado
constantemente. Para a orientacdo de um plano estratégico, deve-se escolher
métodos de diferenciacdo e apresentar proposicdo de valor. Uma estratégia que
pode ser eficaz em uma organizacdo pode nao surtir efeito em outra, logo, é
necessario que seja selecionado um conjunto de atividades que a empresa deseja
tornar-se excelente e trabalhar para que isso torne-se realidade (Kaplan e Norton,

2004, p. 37-38)

6.2.3 Modelo Balanced Scorecard - BSC

A ferramenta Balanced Scorecard ou BSC é uma metodologia que foi
desenvolvida por Kaplan e Norton (1997), para medir o desempenho organizacional.
Eles se questionaram se avaliar uma empresa exclusivamente pela area financeira
era o suficiente, através de seus estudos, eles chegaram a conclusdo que ao inves
de olhar a empresa por uma unica dimenséo, deve-se olhar por quatro, sendo elas
perspectivas de clientes, de processos internos, de aprendizado e crescimento e a

perspectiva financeira.

O modelo BSC, de acordo com a Figura 3, permite a analise das quatro
perspectivas, porém sempre voltados a missdo ou a uma estratégia especifica,
permitindo a visualizacdo de qual perspectiva deve ser melhorada para atingir os

objetivos maximos.



23

Figura 3: Modelo Balanced Scorecard

Cliente
Para alcangar nossa visio,
como devemos ser vistos
pelos cllentes?

Aprendizado e

Crescimento
Para algangar nossa visdo,
como sustentar a habilidade
de mudar ¢ progredir?

Fonte: Kaplan e Norton, 1997, p.10

O modelo de BSC pode ser desenvolvido em empresas de qualquer porte, ele
trata das quatro perspectivas notadas como pontos criticos para obtencdo de
sucesso geral e consequentemente ganhos financeiros. Partindo da perspectiva

financeira Kaplan e Norton (2004), alegam que:

O objetivo financeiro maior &, e deve ser, sustentar o crescimento de valor
para os acionistas. Assim, o componente financeiro da estratégia abrange
as dimensdes tanto de longo prazo (crescimento) quanto de curto prazo
(produtividade). O equilibrio simultdneo dessas duas forcas estabelece a
estrutura restante do mapa estratégico. (KAPLAN e NORTON, 2004, p. 40).

Logo, uma perspectiva financeira para qualquer empresa, visa a maximizacao
dos lucros. Para que esse objetivo seja atingido, pode-se pensar em estratégias
mais eficazes na producdo, de maneira que 0s custos para produzir sejam
reduzidos, onde desperdicios de recursos sejam evitados, bem como trabalhar na
identificacdo de gargalos existentes para que eles sejam eliminados. Outro
segmento a ser estudado no setor financeiro, é a possibilidade de expansédo nas
oportunidades de negocio e agregar valor para o cliente (KAPLAN e NORTON,
2004, p. 39-40).

Para Kaplan e Norton (2004), o cliente tem o papel fundamental no

crescimento de uma empresa na perspectiva do cliente existem varios indicadores:
e Satisfacdo do cliente
e Retencao do cliente
e Conquista do cliente

e Rentabilidade do cliente
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e Participacdo do cliente
e Participacdo de mercado
e Participagcdes nas compras dos clientes.

Para uma empresa, é de grande importancia que seus clientes estejam
satisfeitos, pois isso faz com que eles fagam a modalidade do marketing boca a
boca de sua empresa, além de promover a fidelizacdo onde eles estardo

interessados em langcamentos de novos produtos ou servicos.

No entanto a retencdo de clientes vai além desse aspecto, é necessario que a
organizacdo entenda qual seu publico alvo e o que ele deseja, clientes que séo
atraidos por preco baixo s6 iram migrar para outra instituicdo caso o preco do
produto aumente ou ele encontre um produto substituto por um preco menor; no
entanto, existem clientes que buscam marca ou qualidade, caso a empresa deixe de
atender esses aspectos ele pode mudar de instituicdo, e a empresa em questao
perca parte do mercado, existem também clientes que buscam exclusividade
independente do preco a ser pago por isso, enfim, cabe a empresa identificar seu
publico alvo e verificar o que ele deseja além de oferecer o suporte que ele precisa,
apos isso pode-se pensar em uma estratégia que seja viavel de acordo com o
estudo (KAPLAN e NORTON, 2004).

Kaplan e Norton (2004), afirmam que todos os colaboradores devem estar

envolvidos na criacao de valor para o cliente, pois para eles:

Os objetivos e indicadores de determinada proposicéo de valor definem a
estratégia da organizacdo. Ao desenvolver objetivos e indicadores
especificos para a proposi¢do de valor, a organizacdo traduz a estratégia
em indicadores tangiveis, que todos os empregados possam compreender a
com os quais sejam capazes de trabalhar para a melhoria da organizac&o.

(KAPLAN; NORTON, 2004, p. 41-45).

‘A perspectiva de processos internos, perspectiva de aprendizado e
crescimento descrevem como executar a estratégia. ” (KAPLAN e NORTON, 2004,
p. 45). Essa perspectiva deve ser analisada apds ter tracado as metas a respeito
dos clientes e do lado financeiro da empresa, pois 0Ss processos internos envolvem o
setor operacional da empresa, esse setor abrange decisées de “como fazer”, ou
seja, responde questionamentos sobre: Qual fornecedor sera escolhido? Qual
método de producéo sera aderido? Como gerenciar o risco da empresa? Portanto,

acOes do dia a dia, sendo elas de grande importancia para o sucesso da empresa.
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Quando tracada uma estratégia, 0s processos internos devem trabalhar em sinergia
(KAPLAN e NORTON, 2004).

Encontram-se nos processos internos da organizacdo também os processos
de gestdo de clientes, onde deve-se identificar o principal publico alvo. Para a
criacdo de estratégia podem envolver a idade, poder aquisitivo, principais interesses;
0s processos de inovacdo na empresa (lancamento de produtos, identificacdo de
oportunidades, projetos e desenvolvimento) esse processo quando realizado e bem
sucedido é atraente, pois promove a visibilidade da empresa, além de poder
conquistar novo espaco no mercado; além dos processos regulatérios e sociais que
envolvem a comunidade, a seguranca, 0 emprego, 0 meio ambiente, o que faz a
reputacéo de uma empresa, fator que impacta no ambiente financeiro da empresa
por ser fator que impulsiona valor aos acionistas a longo prazo. (KAPLAN e
NORTON, 2004, p. 45-47).

“As empresas executam literalmente centenas de processos ao mesmo
tempo, cada um criando valor de alguma forma. A arte da estratégia
consiste em buscar exceléncia nos poucos processos criticos que mais
reforcam valor para os clientes. ” (KAPLAN e NORTON, 2004, p. 50)

Diante das informacdes, nota-se que deve haver o balanceamento das
diversas formas de criar estratégia em alguma area juntamente com a principal
necessidade da empresa, porém deve-se trabalhar alinhado com os valores da
empresa, ou seja, seu jeito de fazer. O processo de aprendizado e crescimento

envolvem as pessoas em fatores como (KAPLAN e NORTON, 2004):

e Capital humano: Envolvem a disponibilidade de habilidades e talentos

necessarios para sustentar a estratégia.

e Capital da informacéo: Trata sobre a disponibilidade de sistemas, rede

e infraestrutura que se precisa para colocar a estratégia em acao.

e Capital organizacional: A capacidade da organizacdo de mobilizar e
sustentar o0 processo de mudanca necessario para a execucao da

estratégia.

Para que a estratégia possua uma execugdo saudavel, é necessario o
desenvolvimento dos colaboradores e o engajamento deles no projeto. (KAPLAN e
NORTON, 2004, p. 53)
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De uma maneira geral, a andlise dessas areas na empresa, tem o intuito de
criar uma estratégia de valor para a organizacdo e permite a criagdo de um mapa

estratégico.

O mapa estratégico € a representacdo visual da estratégia, mostrando
numa Unica pagina como 0s objetivos nas quatro perspectivas se integrem e
combinam para descrever a estratégia. Cada empresa adapta o mapa
estratégico ao seu conjunto especifico de objetivos estratégicos. ” (KAPLAN
e NORTON, 2004, p. 57).

O mapa estratégico, permite colocar todas as estratégias necessarias para
cada segmento da empresa e de uma forma facil de ser visualizada, isso permite
gue todos os interessados vejam o que é preciso fazer, dessa forma pode ser
elaborado o proximo passo, que sdo as metas e iniciativas que consiste em
responder a questao “O que precisamos fazer?”, que pode ser compreendido como
uma meta de um grupo ou de um setor da organizacdo, apds isso se identifica os
objetivos pessoais que tem por intuito desenvolver o colaborador de forma individual,
sendo ele o responsavel pelo que ele pode fazer para atingir o objetivo geral, sendo
assim, ele deve estar motivado e engajado dentro da organizacdo para que esse
aspecto seja atingido (KAPLAN e NORTON, 2004).

6.2.4 Ferramenta 5W2H
Behr et al. (2008, p.39) definem esta ferramenta como sendo "uma maneira
de estruturarmos o pensamento de uma forma bem organizada e materializada

antes de implantarmos alguma solucéo no negécio”.

O 5W2H, é uma ferramenta de gestdo mais utilizada e tem como finalidade,
aplicacdo de planos de acao para modificar ideias e conceitos em algo possivel na

préatica, de acordo com o exposto no Quadro 2.

QUADRO 2 - Método 5W2H

What O que? O que sera feito?

Who Quem? Por que quem seré feito?
Where Onde? Onde sera feito?

When Quando? Quando ser4 feito/

Why Por que? Por que sera feito?

How Como? Como sera feito?

How much Quanto custa? Quando ira custar?

Fonte — Adaptado de Oliveira, 2008
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7. METODOLOGIA
Trata-se de um estudo de caso que representa uma estratégia diferenciada,
em que um grupo de eventos contemporaneos sao pesquisados, permitindo

compreender os complexos fatos organizacionais (YIN,2015).

No desenvolvimento do objetivo proposto neste trabalho, os conceitos
encontrados na literatura, podem servir de fonte para estabelecer referéncias de
novos conceitos em planejamento estratégico. O uso de informacfes derivadas da
literatura enquanto conhecimento sobre o contexto estudado, permite obter

informacdes e observacgdes a respeito do tema de pesquisa (FLICK, 2009).

A metodologia a ser utilizada na realizacdo da pesquisa € exploratoria e a
aplicacdo deste método tem por objetivo contribuir para melhor analise e
entendimento das percepcdes sobre a estratégia utilizada pela empresa e das
motivaces de consumo e meios de divulgacdo dos produtos ofertados aos clientes
da empresa deste estudo (MALHOTRA, 2006).

A abordagem qualitativa da pesquisa, numa entrevista informal com a
proprietaria, teve como objetivo, recolher informacfes sobre a organizacao, os tipos
de produtos e formas de divulgacédo, clientes atendidos, principais fornecedores,
concorrentes diretos, estratégia utilizada pela empresaria e ainda quais as metas da
organizacao. A pesquisa com a proprietaria permitiu que o questionario aos clientes

tivesse um balizamento e teor coerente com as metas da organizacao deste estudo.

A pesquisa quantitativa, tem por objetivo obter informa¢cdes para uma melhor
compreensao sobre as percepcdes dos atributos dos servicos e produtos ofertados e
das motivacbes de consumo dos clientes da empresa em analise (GODOI;
MATTOS, 2010). A etapa investigativa da pesquisa de campo, se deu por meio de
coleta de dados, tendo como publico alvo clientes da empresa. Os dados primarios
serdo coletados, por meio de aplicacdo de questionario elaborado com questdes
fechadas (GIL, 2019).

Para a pesquisa de satisfacdo de clientes, foi utilizado o método quantitativo,
que é usado para quantificar as opinides e informagbes para um determinado
estudo. Para a mensuracdo da opinido dos inquiridos sera utilizada a escala Likert

de 5 pontos, que para Kotler (2000), trata-se de uma apresentagcéo de opcdes, onde
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0s entrevistados devem, entre alternativas, escolher a opgao que melhor represente

seu nivel de concordancia na avaliacéo de importancia.

Um projeto de levantamento apresenta uma descricdo quantitativa ou
numeérica de tendéncias, atitudes ou opinides de uma populacdo, es-
tudando se uma amostra dessa populacéo. A partir dos resultados da
amostra, 0 pesquisador generaliza ou faz afirmacbes sobre a
populacdo. (CRESWELL, 2009. p 178).

A empresa estudada possui em seu sistema de informacdo 100 clientes
cadastrados, cujo valor seria considerado como a populacdo para o célculo da
amostra de clientes entrevistados. A amostragem aleatéria simples em que todos os
elementos da populacéo tém a mesma probabilidade de serem escolhidos para a
entrevista (CRESWELL, 2009).

8. HISTORICO DA EMPRESA
A Fabi Modas é uma empresa do ramo de cal¢cados, confec¢cdes e acessorios
localizada na cidade de Manoel Ribas, no Parana, é uma pequena empresa que

atualmente enquadra-se no simples nacional.

A empresa esta a doze anos no mercado, no entanto ao longo do tempo, a
loja passou por varias transformacfes até chegar na fase atual. A empresa foi
fundada no més de outubro do ano de 2006, pelo casal Fabiola Weigert e Rafael
Micheletti, que tinham por objetivo sair de seus empregos para tornarem-se
empreendedores. Eles ndo conheciam nenhum tipo de planejamento, mas, a
escolha do ponto para instalagdo da loja foi observando o fluxo de pessoas. De
acordo com experiéncia em vendas de Fabiola e de técnico de informatica de
Rafael, montaram uma empresa no ramo de consertos de computadores e vendas

de periféricos.

Observando o mercado e as oportunidades, firmaram uma parceria com a
empresa de telefonia CLARO, dessa forma, passaram a operar também na venda de
celulares e acessorios, essa fase durou cerca de trés anos e findou-se devido a
incompatibilidade do modelo do negdcio ao perfil da empreséaria que desejava atuar

em outro ramo.

A entdo agora empresdaria Fabiola, visava o crescimento do negdcio e em
2012 tomou a decisao de colocar a venda em sua loja bijuterias e acessérios, o
espaco tornou-se pequeno e aquele modelo estava inviavel, o casal entdo conseguiu

um novo ponto localizado no centro da cidade, onde ela pode expandir ainda mais o
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seu negocio, voltado somente para a moda, comercializando roupas, calgcados e os
acessorios. A empreséria, sempre buscava trazer novidades para suas clientes,
apostava no bom atendimento, promovendo assim sua loja através do marketing

boca a boca.

A loja conta atualmente com uma grande variedade de marcas e modelos de
roupas, calcados e acessorios, voltado para o publico feminino, onde preza o
atendimento de qualidade, promove facilidade no pagamento nos cartdes ou
crediario proprio da loja e de acordo com a fidelizac&o de suas clientes, elas passam
a receber atendimento personalizado recebendo novidades em primeira méo. Possui
em seu quadro de colaboradores, uma vendedora que segue os principios definidos

pela proprietéria.

Pode-se notar que a Fabi Modas se transformou durante os anos, porém, ela
ainda ndo possuiu sua missao, visao e valores claros, ndo faz analises estratégicas
a longo prazo para a determinacdo de objetivos futuros. Suas estratégias sao

voltadas basicamente para atender objetivos de curto prazo.
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9 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO
9.1 DIAGNOSTICO EXTERNO GERAL

Para que uma empresa realize um planejamento viavel e eficiente, deve estar
atenta a situacdes do mercado e verificar como a empresa estd reagindo ao
ambiente externo. Existem varias formas de planejamento, mas deve-se analisar o
contexto e o ambiente para tomada de decisdo, o processo de planejar, abrange o
modo de pensar e isso envolve muitos questionamentos sobre como serdo as
tomadas de decisdes (OLIVEIRA, 2008).

9.1.1 Ambiente Econémico
“O ambiente econémico consiste em fatores que afetam o poder de compra e
0 padrao de gastos das pessoas” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007.p 66).

Para estabelecer precos e tracar oportunidades de negdcios, € importante
gue o empresario esteja atento a economia de uma maneira global e a economia

local.

No Censo do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia Estatistica), realizado
no ano de 2016, descreve que a media salarial de um trabalhador formal na cidade
de Manoel Ribas € de 2,1 salarios minimos, no entanto 38,6 % da populacdo possui

rendimento nominal mensal per capita de até meio salario minimo.

Constantemente nota-se oscilacdes econdmicas, tanto na inflacdo e em taxas
de juros que impactam diretamente no poder aquisitivo do consumidor, além de
preocupacdes relacionadas a transformacdo da economia e do mercado de uma
maneira geral (oferta de emprego, poder de compra, reforma da previdéncia), que

faz que o cliente consuma de forma cautelosa.

Esses fatores econémicos podem ser utilizados como oportunidades para a
empresa Fabi Modas, pois ela trabalha com precos mais acessiveis, sendo assim,
ela consegue atender esse nicho de mercado que deseja gastar pouco oferecendo

produtos que sdo tendéncia de moda.

Para Las Casas (2006) a economia, exerce influéncia muito forte no
desempenho de todas as empresas de um mercado especifico, que vai refletir
diretamente nos consumidores, onde irdo ter mais cautela na hora de comprar e

optar por prioridades no momento. A empresa Fabi Modas, trabalha com roupas e
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acessorios, ela precisa entender as necessidades dos seus clientes para que traga

produtos de mais necessidade em momentos de desiquilibrio econémico.

Segundo Stoner e Freeman (1999, p. 57)

Obviamente, as tendéncias e as condicBes econdmicas gerais sao criticas
para 0 sucesso de uma organizacdo. Salarios, precos cobrados por
fornecedores e competidores, e as politicas fiscais do governo afetam tanto
0s custos de producdo dos produtos e dos servicos quanto as condi¢cfes de
mercado sob a quais eles sdo vendidos. Cada uma destas € uma variavel
econdmica.

O fato de a economia estar mudando constantemente exige dos
administradores uma atencdo para essa area, sendo que mercado gira em torno
disso, se a economia estiver insatisfatéria consequentemente o mercado sentira

essas mudancas.

9.1.2 Ambiente Legal e Politico
A empresa Fabi Modas, ndo conta com nenhuma politica por escrito,

somente a verbal e de conhecimento da funcionaria sabendo seu dever e seu direito.

As variaveis politicas interferem nos negécios a toda hora e a todo o
momento. O ambiente é formado por varios aspectos, entre eles leis e
grupos de pressdo que interferem nos negécios do governo e diversas
agéncias que compdem o ambiente politico e legal e deixam as acdes das
empresas mais restrita (LAS CASAS, 2006, p. 112).

A existéncia dessas politicas tem como objetivo resguardar o cliente e a
empresa, as organizacOes precisam estar cientes dos regulamentos, como cédigo
do consumidor, pois os clientes estdo cada vez mais cientes dos seus direitos e

esse tipo de confronto ndo ira trazer uma boa imagem a empresa.

9.1.3 Ambiente Tecnoldgico

A tecnologia vem inovando a cada dia que passa e as empresas precisam
estar atentas a essas mudancas, caso contrario, correm o risco de perder espaco no
mercado. A tecnologia veio para deixar as pessoas cada vez mais informadas, isso
inclui os fornecedores com as organizacdes e os clientes, pois a organizacédo pode
estar fazendo pesquisa de mercado, procurando mais op¢des de fornecedores e
assim melhorando seu preco final. A mudanca tecnoldgica, representa uma ameaca

caso as organizacdes ndo as acompanhem (CHURCHILL; PETER, 2000).

As mudancas tecnolégicas tém sido tdo rapidas e frequentes que grande
parte das mudancas da administragdo moderna foi ocasionada por seus
efeitos. As mudanc¢as de maior impacto aconteceram nas telecomunicacdes
e na internet; estas tem revolucionado o mundo moderno. (LAS CASAS,
2006, p. 116).
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A empresa estudada conta com o apoio de um sistema chamado Troia
(automacdo comercial). Um sistema de software que emite documentos fiscais ao
consumidor final, gera arquivos exigidos pela receita federal e auxilia o setor

administrativo e financeiro. E uma ferramenta que gera credibilidade ao cliente.

Além disso, a organizacédo utiliza a tecnologia através das redes sociais para
complemento e colaboracdo nas vendas, escolha de fornecedores e pesquisa de
tendéncias, de maneira agregar valor ao que é realizado diariamente no ambiente

fisico da empresa.

9.1.4 Ambiente Social
A cidade de Manoel Ribas é constituida por pessoas que atuam em
empresas particulares, servidores publicos e, em sua maioria, pessoas que residem

na zona rural do municipio atuantes do ramo da agricultura e da pecuaria.

Sendo assim, o maior giro de dinheiro e circulagcdo de pessoas, se da nos
dias de pagamento de salarios e épocas de colheita da safra. Logo, se 0 ambiente
for favoravel para a producéo, a cidade recebera um numero de clientes superior e
se o resultado néo for satisfatorio aos produtores impactara na economia de uma

maneira geral.

9.2 AMBIENTE OPERACIONAL

A partir dessas analises e da definicAo de missdo, visdo e valores da
empresa, Kaplan e Norton destacam que “a estratégia ndo € um processo gerencial
isolado; € uma das etapas de um processo continuo légico que movimenta toda a
organizacao [...]". (KAPLAN e NORTON, 2004, pg. 34)

Para elaboracdo ou implementacao do plano estratégico de sucesso, deve-se
agregar valor para a instituicdo e para quem a vé, Kaplan e Norton (2004), para
facilitar esse processo de criacdo de estratégias e de geracdo de valor, elaboraram
uma piramide, conforme Figura 4, que exige estudo e entendimento na empresa que
se estd inserindo o plano, pois através dessas questdes pode-se verificar onde se
guer chegar, a maneira que sera alcancado 0s objetivos e quais principios e

perspectivas devem ser desenvolvidos.
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Figura 4: Piramide Estratégia e Geracao de Valor

| Missédo ‘

| Valores |

‘ Visédo ‘

‘ Estratégia ‘

‘ Mapa estratégico ‘

‘ Balanced Scorecard ‘

‘ Metas e iniciativas ‘

‘ Objetivos pessoais ‘

-

Resultados estratégicos
. Processos Colaboradores
Acionistas Clientes t
encantados eficientes e motivados e
eficazes preparados

Fonte: Kaplan e Norton, 2004, pg. 35.

Analisando a piramide, nota-se que no topo esta a missdo, ou seja, 0 porqué
da existéncia da empresa, pode ser entendido como o0 guia da organizagcdo ou
objetivo global. No ambito valores verifica-se 0 que é importante para a empresa, a
forma ética que ela deve trabalhar, esses dois aspectos mantem-se estaveis ao
decorrer do tempo. Ja a visdo da empresa identifica aonde ela quer chegar, esses

objetivos podem alterar-se por novos de acordo a necessidade.

9.2.1 Fornecedor

“Os fornecedores constituem um elo importante no sistema geral de entrega
de valor para o cliente da empresa. Eles oferecem 0s recursos necessarios para
empresa’ (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 57).

A empresa necessita de fornecedores para todos os seus produtos. Para
conseguir barganhar precos e possibilitar o repasse ao consumidor final a um valor
mais atrativo, a comerciante opta por realizar viagens para as cidades de Maringa e

Sao Paulo com uma frequéncia de 15 e 20 dias.

Dessa maneira ela consegue a vantagem de precos perante seus
concorrentes, além disso, ela possui a oportunidade de escolher as pecas mais

interessantes para seu publico.

9.2.2 Concorrentes
Existem varios tipos de concorréncia, a de marca que sao concorrentes

diretos, produtos substitutos que sdo todos os produtos que concorrem entre si para
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satisfacdo do cliente e concorréncias gerais, identificadas quando todas as

empresas concorrem umas com as outras.

O esforco dos empresarios deve, portanto, ser direcionado a fazer algo
diferente daquilo que os concorrentes estéo fazendo e ndo apenas igual, ou
melhor, pelo aperfeicoamento dos métodos (LAS CASAS, 2006, p. 165).

Na cidade existem varias lojas que vendem produtos similares aos da Fabi
Modas, quando questionada sobre seu diferencial ela cita o preco das mercadorias e
a disponibilidade de novidades, visto que ela as disponibiliza semanalmente.

Além das lojas da cidade, devem-se considerar as lojas de cidades vizinhas

e 0 mercado virtual que cresce consideravelmente devido a comodidade.

Outro fator a ser observado sdo os vendedores informais, que por vezes,
conseguem vender produtos iguais ou semelhantes por um valor menor, visto que

nao possuem altos custos envolvidos.

Para a adocédo de postura estratégica, € importante que se busque conhecer
todos os concorrentes, pois de acordo com suas atitudes e falhas torna-se possivel
a visualizacdo de onde se pode conseguir atender um novo um nicho de mercado ou

desenvolver habilidades que estao falhas nos demais.

9.2.3 Consumidores

Na atualidade os consumidores recebem muitas ofertas, tanto presenciais
guanto on-line, logo os empresarios precisam ter a cada dia uma relacdo mais
proxima com seu cliente e entender o que ele esta buscando, focar em um
determinado nicho de mercado € ideal para que as vendas sejam alcancadas, ao
invés de sair vendendo de tudo para todos. O bom atendimento mostra que o cliente
€ unico e que ele faz diferenca na sua empresa, isso € essencial para fidelizacéo

dele.

As empresas passaram, na década de 50, conforme mencionado, a se
preocupar com os consumidores, procurando entende-los e avalia-los para
elaborar planos de marketing que fossem mais adequados. No entanto, o
processo de entendimento do consumidor ndo é uma tarefa facil para os
administradores. Os clientes sdo pessoas que sofrem muitas influéncias,
todas ao mesmo tempo (LAS CASAS,2006, p. 181).

A empresa Fabi Modas, trabalha com produtos que sdo tendéncias no
mercado, ela possui uma carteira de clientes que faz compras em sua loja
frequentemente. Ela procura oferecer produtos que visam agradar o publico jovem e

adulto. Para manter uma relagao de proximidade e almejando sucesso nas vendas,
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guando ela supde que determinado cliente pode gostar dos produtos, ela o contata e

envia fotos, fortalecendo o elo entre empresa e consumidor.

Quando se cria uma relacdo mais humana com cliente, com mais intimidade,

se cria uma conexao e consegue identificar pontos de necessidade e assim, ira

vender mais, pois a empresa vai mostrar uma solucao para ele.

9.3 AMEACAS E OPORTUNIDADES

No quadro 3 estdo demonstrados as ameacas e oportunidades encontradas

na andlise do ambiente externo.

QUADRO 3 — Resumo Analise SWOT —

Ambiente Externo

AMEACAS

OPORTUNIDADES

Elevada quantidade de concorrentes

Mercado financeiro estavel

Instabilidade e sazonalidade da producédo
agricola e queda de rendimento.

Possibilidade de barganha de precos com os
fornecedores

Produtos substitutos com precos menores

Facil acesso de comunicacao com os clientes
através da tecnologia

Vendas pela Internet

Fonte: Elaborado pelas Autoras, 2019
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10. DIAGNOSTICO INTERNO

A loja ainda n&do possui missao, visdo e valores definidos e formalizados,
nesse contexto, necessita que a empresa elabore sua misséo, visao e valores, pois
esses aspectos possuem a funcéo de orientagéo tanto para a gestora, colaboradora,
fornecedores e clientes (OLIVEIRA, 2008, p. 67-106), sao assim descritos:

e Missao de uma empresa, determina a razao de existéncia dela como
ela vai atuar no mercado. Algumas pessoas ja tém isso bem claro em
relacdo a empresa, enquanto outros ndo se preocupam achando que
porque a empresa € pequena nao necessita, muito pelo ao contrario se
deve ter a missdo para identificar objetivos em longo prazo e nao
esquecer a razao pela qual existe (OLIVEIRA, 2008).

e Visdo, € o0 que ela quer ser no futuro, o que busca e deve ser
elaborada de forma simples e clara para que todos na organizacao
possam entender, a empresa que possui a visdo, direciona seus
colaboradores para um futuro, gera entusiasmo e motivacao, ja os que
nao tém deixam seus gerentes e colaboradores sem saber a direcéao
correta (OLIVEIRA, 2008).

e Valor, € o que a empresa demonstra sobre si, suas convicgdes, ética,
moral, virtudes e qualidade da organizacdo se a empresa nao seguir
esses principios pode estar denegrindo a sua imagem. Quando todos
os colaboradores possuem conhecimento sobre esses aspectos, €
possivel que o propodsito geral seja alcancado (OLIVEIRA, 2008).

10. 1 MARKETING
10.1.1 Descricdo Geral da Area

O detalhamento de como os resultados de todo o processo de marketing sdo
avaliados e controlados se faz necesséario, segundo Ferrell e Hartline (2009, p. 47),
‘o controle de marketing envolve o estabelecimento de padrées de desempenho e
avaliacdo de desempenho real, comparando-o com esses padrbes e acao corretiva,
se necessario, para reduzir discrepancias entre desempenho desejado e

desempenho real”.

10.1.2 Segmentacéo
Nesse meio de vantagens competitivas, existem cinco categorias de

abordagens estratégicas que podem ser analisadas: lideranga de custos baixos,
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grande diferenciagdo, fornecedor de melhor custo, enfoque ou nicho de mercado
baseada em custos menores, enfoque ou nicho de mercado baseada na
diferenciacdo, logo, os dois fatores predominantes sao custo e diferenciagéo
(STRICKLAND III, 2000. p. 155).

Utilizando-se o fator custo, pode ser utilizada a producdo a custos menores
para obter ganhos superiores aos concorrentes, vendendo os produtos a preco de
mercado ou vendendo a um valor baixo para a conquista de clientes. E necessario
verificar todas as areas da empresa para que saiba como controlar os custos sem
perder a qualidade, pois ela é fator de extrema importancia, dessa forma, busca-se
meios de ganhar com a localizacdo geografica, diminuir desperdicios, eliminar

supérfluos e gastos com produtos defeituosos, obter eficiéncia operacional.

Com isso, é possivel obter os ganhos almejados de acordo com o
planejamento. No fator diferenciacédo, o cliente deve ter a ideia de que o produto ou
servico é unico, para isso, sao feitas analises do que o cliente deseja e quanto ele
esta disposto a pagar por isso, ja que, os dois fatores devem estar em sincronia.
Nesse segmento a inovacao, qualidade e funcionalidades sdo notadas, porém nesse
aspecto a diferenciacdo pode estar presente no atendimento, no suporte ou na pos-

vendas, ou seja, cria-se valor para o cliente.

De modo geral nas estratégias de diferenciacéo, deve-se tomar cuidado com
a capacidade que 0s concorrentes possuem para copiar, pois as estratégias séo
mais atrativas quando s&o dificeis de copiar, caso contrario ela perde sua
funcionalidade (STRICKLAND llI, 2000. p.155-174).

10.1.3 Diferenciacéo

Para diferenciar-se dos demais, a Fabi Modas mantem um elo com seus
clientes, disponibiliza semanalmente novas pecas ao publico, além de realizar
coquetéis de troca de colecdo e estar inserindo promocdes atrativas conforme as

oportunidades.

10.1.4 Composto Mercadoldgico
O planejamento estratégico de uma empresa esta ligado diretamente ao
fator marketing, pois, segundo Las Casas, (2006) o planejamento estratégico

significa estar em sintonia com o mercado. Dessa forma, € visto a necessidade de
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envolver os compostos de marketing, conhecidos como os 4 P’s, promogé&o, preco,
produto e praca (LAS CASAS, 2006).

A promogao esté relacionada com os meios de promover o produto, de forma
que o cliente se lembre dele e sinta-se atraido para consumi-lo, ou seja, uma
memoria e um desejo positivo sobre o produto ou uma determinada marca (LAS
CASAS, 2006).

Para realizar a atividade promocional, a empresa faz uso das redes sociais.
Nesse contexto sdo publicadas constantemente fotos com descricées dos produtos
a fim de chamar atencao e atrair o cliente para a loja.

No ambito preco, trata-se de decisbes e acbes associadas ao
estabelecimento de objetivos, muitas vezes € utilizado como diferencial competitivo
ou para se elaborar uma visao de produto premium com base nos precos, além de

definir quanto o consumidor esta disposto a pagar (LAS CASAS, 2006).

A precificacdo € calculada com base na margem de lucro sobre preco de
custo de cada peca. Visando chamar a atencédo do consumidor e atrai-lo para a loja,
algumas pecas sao vendidas com percentual menor e outras maiores, de forma a

manter o equilibrio e lucratividade do negadcio.

O produto é um conjunto de atributos tangiveis ou intangiveis, portanto bens
ou servigos, constituidos para atender as necessidades reais ou simbodlicas,
negociado no mercado mediante valor de troca, eles devem agregar valor ao cliente

para que estejam fazendo o seu papel (FERREL, 2015, p. 5-9).

Os produtos que sao comercializados sdo do ramo de vestuario e
acessorios, segundo GOBE, (2007 p. 40-41), “é preciso conhecer o ciclo de vida do
produto [...] cada beneficio agregado é visto como um nivel de produto e a estratégia
de venda dependerdo de qual nivel de produto o cliente esta buscando”, dessa
forma, como os produtos oferecidos pela empresa sdo tendéncias, ela procura néo

trazer altas quantidades, pois esses sao fatores que mudam constantemente.

A variavel praca esta relacionada com o centro de distribuicdo, ou seja,
guanto a sua localizacéo, € necessario que a organiza¢do se mantenha em um local
gue atinge o seu publico alvo e consegue garantir custos totais dentro de padrdes

pré-estabelecidos (FERREL, 2015). Na empresa objeto do estudo, a praca pode ser
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ressaltada como ponto positivo, pois possui uma localizacdo adequada para seu

publico alvo, visto que fica préxima a comércios de primeira necessidade.

No entanto, de uma maneira geral, € possivel melhorar o layout interno e a
fachada externa da empresa, visto que no comércio da moda a atratividade e
harmonia do ambiente podem conquistar mais pessoas e agregar valor aos produtos

oferecidos.

10.1.5 Forca de Vendas
O mercado da moda altera-se de forma célere, dessa maneira a Fabi Modas
dispde novas mercadorias semanalmente e procura oferecer comodidade a suas

clientes.

Como forma de melhorar a oferta, sdo realizados contatos através das redes
sociais e quando a cliente deseja ver alguma peca a domicilio, é disponibilizada a

ela pelo sistema de condicional.

Além disso, quando o/a cliente esta nas dependéncias da empresa, 0

atendimento é realizado de forma cortes com foco no bem-estar dele (a).

10.1.6 Relacionamento com o Cliente
As constantes inovacdes em tecnologia sdo associadas ao marketing que a
empresaria utiliza isso a favor da organizacdo, pois um dos pontos fortes

observados é a relacdo com o marketing digital.

Na sociedade atual, a tecnologia € algo que esta presente no cotidiano de
grande parte das pessoas, tendo isso em vista, a empresaria utiliza o marketing
digital, para promover os produtos e atingir novos clientes, o que pode ser

caracterizado como um ponto forte do negadcio.

10.1.7 Ponto de venda
Em relacdo ao layout, deve-se observar que aos fundos da sala comercial
gue se encontra a Fabi Modas, estd instalada uma empresa de informatica e

conserto de computadores, sendo assim, se da o acesso por dentro da loja.

Dessa maneira a fachada e a vitrine sdo divididas pelas duas empresas, 0
gue pode descaracterizar a loja. Além disso, a empresa ndo possui um padrdo de

moveis e objetos de decoracdo, no entanto, a comerciante procura deixar a vitrine
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atrativa conforme as estacdes do ano e datas comemorativas. Nesse ponto,

destaca-se um item a melhorar e corrigir.

10.1.8 Pesquisa de Marketing
Segundo Mattar (1999, p. 158), "o objetivo de marketing ao pesquisar 0
comportamento, é entender melhor o consumidor e assim poder melhor antecipar ou

prever o seu comportamento futuro”.

Para possibilitar a elaboracdo de estratégias com intuito de melhoria da
empresa objeto do estudo, faz se necessario a realizacdo de pesquisa acerca da

satisfagdo dos clientes da empresa.

Inicialmente, foi realizada uma entrevista com a proprietaria e com a
colaboradora da Fabi Modas, para obter mais informagdes sobre a empresa. A partir
das respostas, foram elaboradas perguntas mais adequadas e especificas sobre o

tema do estudo, para coleta de dados.

A entrevista teve como objetivo identificar o ponto de vista da proprietaria e
funcionaria e com os resultados oferecer a melhor estratégia.
A ideia de anélise sugere algum tipo de transformac&o. Vocé comeca com
alguma coleta de dados qualitativos (muitas vezes, volumosa) e depois os
processa por meio de procedimentos analiticos, até que se transformem em
uma andlise clara, compreensivel, criteriosa, confiavel e até original.
(GIBBS, Graham, 2009, p 16).

O método utilizado para a entrevista com a proprietaria e funcionaria foi
qualitativo, que nos permite realizar o estudo de forma mais profunda. “A pesquisa
gualitativa como técnica de coleta de dados, responsavel por resultados e, inUmeras
vezes possibilitam intervencdes para a resolucdo dos problemas apontados e
detectados”. (ARNOLDO; ROSA, 2004, p. 7).

A pesquisa teve como obijetivo identificar o grau de satisfacdo dos clientes e

com os resultados oferecer a melhor estratégia.

A ideia de analise sugere algum tipo de transformacg&o. Vocé comecga com
alguma coleta de dados qualitativos (muitas vezes, volumosa) e depois os
processa por meio de procedimentos analiticos, até que se transformem em
uma andlise clara, compreensivel, criteriosa, confiavel e até original.
(GIBBS, Graham, 2009, p 16).
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10.1.8.1 Andlise e discussao dos resultados

Nesta fase, serdo apresentados dados coletados na empresa, por meio da
aplicacdo de um questionario com perguntas objetivas e de multiplas escolha de
forma individual, em que os clientes da Fabi Modas responderam através de um link
enviado pelo WhatsApp a fim de identificar suas percepcdes de uma maneira geral a
respeito da empresa, ao todo foram coletadas 71 respostas, saldo positivo, visto que
a empresa possui cerca de 100 clientes cadastrados em seu sistema nao sendo
contabilizados clientes que compram eventualmente na loja. Foi utilizada a escala
Likert de cinco pontos variando de 1 para discordo completamente até 5 para

concordo completamente para as questoes.

De acordo com dados obtidos na pesquisa realizada, pode-se observar que
0 publico é predominantemente feminino, com idades entre 20 e 35 anos, em sua
maioria, 42,25%, sédo clientes da empresa ha mais de 2 anos e 29,58% sdao clientes

ha mais de 1 ano.

Quando indagados sobre a localizacdo, foram obtidos resultados

considerados positivos como pode ser observado no Grafico 1.

GRAFICO 01: Sobre a boa localizac&o da loja
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Fonte: Resultado de pesquisa, 2019.

Percebe-se no grafico 1 um nivel de concordancia de 87,32% dos clientes
de que a loja esta em um local de facil acesso. Existem varios pontos préximos que
fazem parte do trajeto cotidiano das pessoas, sendo assim a localizacdo da loja é

uma oportunidade positiva para atrair clientes
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Quando questionados sobre os horarios adequados para atendimento, foram

obtidos resultados considerados positivos como pode ser observado no Gréfico 2.

GRAFICO 02: Horario de atendimento adequado
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Fonte: Resultado de pesquisa, 2019.

De acordo com as percepcoes dos clientes obtidas na pesquisa, nota-se no
grafico 2 um nivel de concordancia alto, de 81,69%, no que tange ao horéario de
atendimento aos clientes que preferencialmente utilizam o horario de funcionamento

da empresa para fazer suas compras e o consideram convenientes.

Quando abordados sobre a seguranca nas transacfes comerciais, foram

obtidos resultados considerados positivos como pode ser observado no Grafico 3.

GRAFICO 03: Seguranca em transacfes comerciais
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Fonte: Resultado de pesquisa, 2019.

Na percepgdo obtida pelos clientes, conforme verifica-se no grafico 3,

73,24% dos clientes concordam totalmente que as transa¢des comerciais com a
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Fabi Modas oferecem seguranca. Nesse contexto, a empresa pode utilizar novos
formatos de faturamento, vendas promocionais, prazos mais dilatados entre outras

opcoOes de crédito.

Quando abordados sobre a empresa possuir atendimento individualizado e
cordial, foram obtidos resultados considerados positivos, com uma leve queda no

nivel de concordancia total, como pode ser observado no Gréfico 4.

GRAFICO 04: Atendimento individualizado e cordial
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Fonte: Resultado de pesquisa, 2019.

No grafico 4, nota-se que 64,79% dos clientes consideram o atendimento
individualizado e cordial, resultado que pode estar nos padrdes de aceitabilidade,
ainda assim, essa estatistica pode ser elevada, uma vez que ha percepcdes médias
de concordancia nesse quesito. Logo, esse quesito precisa ser tratado com atencgao

para a elaboracéo de estratégias.

Neste contexto, segundo Zeithaml et. al, 2014 p. 78, a qualidade de um
servico deve ser mensurada através de um conjunto de critérios sendo: a
confiabilidade, a seguranca, a responsividade, a empatia e os tangiveis além de

levar em consideracéo as expectativas do cliente em relacdo ha um servico.

Nos servicos € necessario tracar estratégias que sejam dificeis de ser
copiadas, para que a vantagem exista perante as demais empresas do mesmo
segmento, além disso, faz se necessario que o desempenho do servigo esteja acima
do que se é considerado adequado pelo cliente, além de néo ser algo estavel, pois o
setor de servicos, bem como, suas percepcdes alteram-se frequentemente
(ZEITHAML, 2014, p.72).
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Quando os clientes foram abordados sobre a empresa possuir atendimento
das expectativas de necessidade, foram obtidos resultados considerados positivos,
com uma leve queda no nivel de concordancia total, como pode ser observado no

Gréfico 5.

GRAFICO 05: Atendimento das expectativas de necessidade dos clientes
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Fonte: Resultado de pesquisa, 2019.

Como notado no gréfico 5, 60,56% dos clientes da Fabi Modas alegam ter

suas necessidades atendidas pela empresa.

Para Zeithaml et al, 2014, p. 79:

Satisfagdo é a manifestacdo da realizacdo do cliente. Ela é a compreensao
de gue uma caracteristica de um produto ou de um servico, ou de que o
produto ou o servigco propriamente dito oferece um nivel prazeroso de
realizacdo relacionada ao consumo.

Quando se trata de expectativas e satisfacdo do cliente, é relevante abordar
outros aspectos além dos servicos prestados, pois hd uma esfera de quesitos a
serem pensados como: a qualidade do produto, o preco, fatores emocionais como o
humor ou estado emocional do cliente e fatores situacionais como a opinido de
amigos e familiares. (ZEITHAML, 2014, p. 80).

Em uma empresa atuante no ramo da moda, as pessoas procuram pecas que
as valorizem fisicamente e por consequéncia aumentem a autoestima, atendendo as
expectativas em esferas gerais. A Fabi Modas trabalha em sua grande maioria com
pecas do segmento tendéncia, portanto caso o cliente busque por uma pecga classica

pode nao ter sua necessidade sanada.
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Quando os clientes foram abordados sobre o0s precos praticados pela
empresa sendo justos, foram obtidos resultados considerados preocupantes, com
uma acentuada queda no nivel de concordancia total, como pode ser observado no

Gréfico 6.

GRAFICO 06: Precos justos praticados pela empresa
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Fonte: Resultado de pesquisa, 2019.

A abordagem de precos € caracterizada como estratégia pela Fabi Modas,
porém apenas 57,75% dos clientes concordam totalmente que a politica de precos é

adequada.

Tratando-se de precos é necessario abordar a percepcédo de valor agregado
e de tendéncias. Para Kotler e Keller, 2006, p. 317, € possivel destacar trés
categorias especiais do ciclo de vida do produto-estilo, moda e modismo. O estilo &
um modo de expressao, que podem durar geracdes, entrando e saindo de moda. A
moda € um estilo popular que passa por quatro estagios: distincdo, emulacgéo,
massificacdo e declinio, no entanto, ndo é possivel prever qual a sua duracao, visto
gue ela tende a permanecer enquanto atende uma necessidade, esta coerente e

7

satisfaz normas e valores sociais. JA o modismo, é a moda que aparece
subitamente, € adotado com enorme entusiasmo, chega rapidamente ao pico e
declina, seu ciclo de aceitacdo € curto e atende uma parcela de mercado que possui
por objetivo destacar-se das demais pessoas ou atender uma emocdo, no entanto

nao atende uma necessidade especifica.

Outro fator consideravel € o estudo da concorréncia, quando clientes tem

essa percepcdo de precos, uma hipétese é que a concorréncia esteja atuando com
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precos e condicbes melhores, portanto € fundamental pensar em atitudes para

agregar o valor percebido pelos clientes.

Quando os clientes foram perguntados sobre a renda média mensal,
elencados em até R$1.000,00, R$1.000,00 a R$2.000,00, R$2.000,00 a R$3.000,00
e R$3.000,00 a R$4000,00 e acima de R$4.000,00, percebe-se a concentragédo de
renda média mensal entre R$1.000,00 a R$2.000,00 como pode ser observado no
Gréfico 7.

GRAFICO 07: Renda média mensal dos Clientes

4,23%

5,63%

ml m2
23,94%

m5

1 - Até 1.000,00 2 - 1.000,00 a 2.000,00 3 - 2.000,00 a 3.000,00 4-
3.000,00 a 4.000,00 5 — Acima de 4.000,00

Fonte: Resultado de pesquisa, 2019.

Percebe-se no gréafico 7 que a adequacéo da estratégia de preco associada
aos ganhos médios mensais, se usada com eficiéncia pode trazer retornos positivos,
uma politica de precos com vendas a prazo é uma possibilidade, uma vez que os
clientes confiam nas transacdes comerciais que realizam com a Fabi Modas,

conforme a abordagem no gréfico 3.

Para utilizar estratégias relacionadas ao preco, € pertinente que o
consumidor esteja seriamente persuadido que preco inferior ndo significa qualidade
inferior. Para isso, conforme afirmam Kotler e Keller, 2006, p. 348, a utilizacao de

estratégias de ataque € positiva, portanto podem ser utilizadas as guerrilhas.

A guerrilha consiste em travar pequenos e intermitentes ataques para
constranger e desmoralizar 0 oponente, com o objetivo de eventualmente
assegurar pontos de apoio permanentes. A guerrilheira desafiante usa tanto
meios de atague convencionais como ndo convencionais entre eles: cortes
de preco seletivos e intensas promoc¢des relampagos. (Kotler e Keller, 2006,
p. 353).

Logo, para estabelecer tais estratégias, novamente é importante destacar o
conhecimento dos concorrentes, saber o0 que eles estdo fazendo para ataca-los ou

para defender-se. O ataque pode se dar a partir de estratégias relacionadas ao
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preco, a qualidade dos produtos, do servico prestado no atendimento, a partir da

parceria com fornecedores e de planos de marketing bem elaborados.

Seguindo as abordagens a respeito da empresa em estudo, € importante
destacar o marketing da organizacdo, visto que ele é papel fundamental na
confeccao de estratégias da Fabi Modas.

O marketing envolve fatores como preco, praca, promoc¢éao e produto. Dentro

do ambiente de marketing esté inserido o merchandising.

Merchandising é qualquer técnica, agdo ou material promocional usado no
ponto-de-venda que proporcione informagdo e melhor visibilidade a
produtos, marcas ou Servicos, com o propoésito de motivar e influenciar as
decisBes de compra dos consumidores. (Blessa, 2005. p.1)

A partir disso, o layout deve ser estar inserido nos estudos. Na empresa
objeto do estudo, o layout é visto por 57,75% dos entrevistados como atrativo, como
pode ser observado no Grafico 8, resultado da pesquisa obtida na questdo sobre a

percepcao dos clientes nesse quesito.

GRAFICO 08: Layout atrativo e agradavel
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1 — Discordo totalmente 5 — Concordo totalmente

Fonte: Resultado de pesquisa, 2019.

Tratando-se de uma loja de roupas femininas, deve-se pensar na
atratividade do ambiente, um produto bem exposto facilita a compra e a venda, pois
as pecas podem provocar o desejo de compra do consumidor através de sua

aparéncia, textura, caimento e conforto.

Diante disso, é pertinente adequar a decoragdo de acordo com o segmento,
a iluminacéo para favorecer as cores e tonalidades das pecas, dispor as pecas de

maneira organizada e atraente para a visibilidade do cliente que esta dentro da loja,
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colocar na entrada da loja os produtos principais e acomodar ao lado direito da
entrada os “hits” da empresa, visto que o olhar do cliente vai naturalmente para a
direita. (SEBRAE, 2015, p.39-41).

Além das acomodacdes e disposicdo de mercadorias, para realizar o plano
de marketing é necessario anunciar o produto, a empresa aposta no uso da
tecnologia como sua aliada e faz divulgacdes dos produtos através das redes sociais

diariamente conforme observado no Gréfico 9.

GRAFICO 09: Como conheceu a empresa

42,25%

Indicacéo de pessoas: 32,39%.

Anuncios em jornais, revistas, panfletos, radio, TV, carro de som: 2,82%.
Redes Sociais: 42,25%.

Outros: 22,54%.

Fonte: Resultado de pesquisa, 2019.
A acdo esta surtindo efeitos, visto que 42,25% dos respondentes

conheceram a empresa pelas redes sociais e 32,39% conheceram a loja através de

indicacdes de pessoas, ou seja, por meio do marketing boca a boca.

A divulgacéo dos produtos € importante para que se promova a imagem da
loja e dos produtos, quando questionados sobre a divulgacéo dos produtos, 77,46%
dos clientes alegam que a consideram eficiente, conforme pode ser observado no
Gréfico 10.
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GRAFICO 10: Eficiéncia divulgac&o produtos
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Fonte: Resultado de pesquisa, 2019.

Portanto, as acdes de divulgacédo realizadas nas redes sociais podem ser

consideradas positivas e trazem retorno para a empresa.

Para divulgacdo também séo realizados coquetéis de langamento de colecéo,
esse momento € utilizado para atuar com mais énfase no comportamento do
consumidor oferecendo a ele produtos que condizem com a personalidade além de

permitir ofertas futuras.

A informacdo dos produtos € importante para que os clientes tenham total
entendimento das caracteristicas dos produtos que adquirem, quando questionados
sobre a receber informacdo dos produtos, 70,42% dos clientes alegam que a
recebem de forma eficiente as informacfes, conforme pode ser observado no
Gréfico 11.

GRAFICO 11: Informagcéo sobre os produtos ao cliente
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Fonte: Resultado de pesquisa, 2019.
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Além do contato direto com os clientes nas dependéncias da empresa, sao
utilizadas as redes sociais, possui um grupo ativo no WhatsApp e a pagina da loja
no Facebook. No grupo ha interacdo diariamente a fim de estabelecer uma
comunicacao direta para mostrar os produtos as suas clientes, e a pagina € utilizada

a fim de atingir os clientes potenciais, pois promove um alcance mais amplo.

A estratégia € a visao futura da organizacdo, mas também sua base, pois € a
partir dela que a gestdo deve tracar seu planejamento, suas metas e seus objetivos
para que todos os envolvidos possam saber onde estdo e aonde podem chegar. A
elaboracdo da estratégia organizacional deve levar em conta o objetivo inicial e final,
bem como seu posicionamento no mercado e a forma como a organizacado quer ser
vista no nicho em que atua. (CAMPOS, 2016, p 20).

A partir da pesquisa realizada abre o potencial de sugestao de estratégias de

melhorias para empresa Fabi Modas.

10.1.9 Pontos fortes e pontos a melhorar
No quadro 4 estdo demonstrados os pontos fortes e a melhorar encontradas

na analise do ambiente interno referentes a area de Marketing.

QUADRO 4 - Diagnostico area de Marketing

Pontos fortes Pontos a melhorar
Localizag8o da empresa Adequar Layout
Seguranga em transac¢des comerciais Variedades em tamanhos das roupas
Comunicagéo eficaz e direta com clientes Alterar fachada
Produtos diferenciados Placa exclusiva para a Loja

Produtos para atender perfil do cliente

Precos diferenciados a um determinado nicho
de mercado

Tendéncia de moda sempre atualizada

Atendimento cordial e individualizado

Fonte: Elaborado pelas Autoras, 2019.

10.2 RECURSOS HUMANOS
Segundo Chiavenato, 2009 p. 02, “o sistema de RH surgiu a partir do

”

crescimento e da complexidade das tarefas organizacionais. ” Dessa forma o
sistema de gestdo de pessoas de uma empresa visa tratar as pessoas como seres
anicos, e transmitir uma visdo de que a organiza¢do depende delas para atingir seus

objetivos e como consequéncia o colaborador pode atingir seus objetivos pessoais,
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além disso, para Chiavenato (2009, p. 13), esse sistema ressalta trés aspectos

fundamentais:

Pessoas como seres humanos: Possuem personalidades, historias
particulares, habilidades e conhecimentos, sendo pessoas como
pessoas e ndo apenas como recursos da empresa.

Pessoas, ndo como meros recursos (humanos) organizacionais, mas
como elementos capazes de impulsionar a empresa a partir de seus
esforgos.

Pessoas como parceiras da organizacdo, capazes de conduzir a
exceléncia e sucesso, onde fazem investimentos (esforco, dedicacao,
comprometimento) na expectativa de obterem retornos (salarios,
incentivos, crescimento profissional, carreira), logo, uma relacdo de

reciprocidade.

O profissional que atua na gestdo de pessoas, segundo Gil, (2019, p. 65)

deve possuir algumas competéncias especificas, além de participar de todo o

planejamento estratégico da empresa, pois dessa maneira ele ird conseguir alinhar

os interesses de ambos e como consequéncia atingir os objetivos almejados.

De acordo com 0 mesmo autor, algumas das atribuicbes desse profissional

Elaborar planos, programas e projetos de recursos humanos que
contemplem as necessidades da organizacdo e o seu planejamento
estratégico;

Elaborar a analise, descricdo e avaliacdo de cargos;

Desenvolver e implementar planos e programas de recrutamento e
selecdo que identificam potenciais mercados de trabalho com vistas a
atrair potenciais funcionarios e manter os atuais;

Fornecer aconselhamento sobre praticas de remuneracdo e
recomendacdes salariais;

Garantir o cumprimento da legislacao trabalhista;

Gerenciar o0os programas de avaliacdo de desempenho dos
empregados (GIL, 2019, p. 62).
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Quando refere se sobre recursos humanos, trata-se de um processo
fundamental para o desenvolvimento da organizagéo, sendo necessaria a disposi¢ao
de treinamentos, de promoc¢des e remuneracdes, tendo em vista que sdo as
pessoas que fazem com que todos os demais recursos funcionem (OLIVEIRA,
1991).

10.2.1 Descri¢do Geral da Area
Em pequenas empresas o quadro de funcionarios para gestdo de recursos

humanos € reduzido. Na Fabi Modas encontra-se a proprietaria que atua como

gestora e apenas uma funcionaria que atua no regime formal de trabalho CLT.

10.2.2 Descrigcéo de cargo

Em empresas de pequeno porte, muitas funcdes ficam a cargo do
proprietario, sendo assim, a empresaria € responsavel pelo controle dos processos
administrativos, financeiros, marketing, recursos humanos e processos financeiros

do estabelecimento.

A colaboradora é responsavel pela organizacdo da loja, atendimento ao

cliente e venda dos produtos.

10.2.3 Recrutamento e Selecao
A contratada ingressou na organizagao por entrevista, realizada pela propria

lojista e esta atuando na empresa ha trés anos.

10.2.4 Treinamento e desenvolvimento
Segundo a empresaria, por se tratar de uma empresa familiar, ndo possui
nenhum tipo de plano de carreira e 0 Unico treinamento oferecido é por ela mesma,

gue sempre atuou na area.

Para o desenvolvimento, utiliza-se o trabalho em equipe, pois de acordo com
Kaplan (1997, p. 208-209), a comunicacdo e o trabalho em equipe séo partes
importantes dentro da empresa, pois € necessario que sejam atingidos objetivos em

curto prazo para que haja resultados excepcionais em longo prazo.

10.2.5 Remuneracao
A colaboradora recebe o salario base da regiao.

A empresa ndo remunera por comissao de vendas e nao possui nenhum

outro incentivo financeiro ou beneficio social.
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10.2.6 Demisséo

A empresa ndo possui alta rotatividade de funcionérios, mas em casos de
desligamentos cumpre com suas obriga¢des, fazendo uma reunido e desligando o
funcionario pessoalmente. A contabilidade faz levantamento de dados para realizar
os calculos rescisoérios, pois ha diferenca quando o funcionario pede demisséo ou é
demitido, entdo, a empresa paga todos os direitos ao funcionario.
10.2.7 Avaliacio de Desempenho

Atualmente, a empresa ndo possui nenhuma ferramenta para realizar o

processo de avaliacdo de desempenho.

10.2.8 Higiene, Saude e Seguranca no Trabalho

A Fabi Modas ndo possui de maneira clara normas de higiene, saude e
segurancga no trabalho, apesar de ndo possuir de maneira direta fatores de risco, a
Lei 6.514/77 trata em sobre seguranca e medicina do trabalho, dispbe a sua
observancia em todos os locais de trabalho, sendo disposto em seu artigo 157 e 158

as responsabilidades do empregador e empregado em relagcéo a essa area:

Art :157 Cabe as empresas:
| - Cumprir e fazer cumprir as normas de seguranca e medicina do trabalho;

Il - Instruir os empregados, através de ordens de servico, quanto as
precaucdes a tomar no sentido de evitar acidentes do trabalho ou doencas
ocupacionais;

Il - adotar as medidas que Ihes sejam determinadas pelo 6rgédo regional
competente;

IV - Facilitar o exercicio da fiscalizagéo pela autoridade competente.
Art . 158 - Cabe aos empregados:

| - Observar as normas de seguranca e medicina do trabalho, inclusive as
instrucdes de que trata o item Il do artigo anterior;

Il - Colaborar com a empresa na aplicac@o dos dispositivos deste Capitulo.
10.2.9 Pontos Fortes e Pontos a Melhorar da Area de Recursos Humanos
No quadro 5 estdo demonstrados os pontos fortes e a melhorar encontradas

na analise do ambiente interno referentes a area de Recursos Humanos.

QUADRO 5 — Diagnostico area de Recursos Humanos

Pontos fortes Pontos a melhorar
Trabalho cooperativo Inexisténcia de metas
Clima agradavel Pouco investimento em treinamento
Compartilhamento de Experiéncias Falta de énfase em normas gerais
Baixa Rotatividade Avaliacdo de Desempenho

Fonte: Elaborado pelas Autoras, 2019.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Decreto-Lei/Del5452.htm#art158.
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10.3 SERVICOS
10.3.1 Descricdo Geral Area

A Fabi Modas ndo atua como prestadora de servi¢cos as pessoas, visto que
seu objeto de trabalho sdo mercadorias tangiveis, entretanto, para realizar a
apresentacao desses produtos faz se necessario atuar no setor de vendas, o0 que
esta inserida no setor de servi¢os. Nesse caso, destaca-se na analise desse estudo,
o atendimento como uma modalidade de servico, uma vez que a Fabi Modas atende
como consultora de modas para seus clientes, indicando tendéncias de moda, entre

outras.

10.3.2 Servigos
Las Casas, (2004, p. 24) discorre que 0sS servicos apresentam trés

caracteristicas principais: sao intangiveis, inseparaveis, heterogéneos e simultaneos.

O empreendimento ndo atua diretamente na prestacdo de servigos, no
entanto esse fator este diretamente ligado, pois para realizar a venda dos produtos é
essencial possuir um setor que presta o servico de vendas, na forma de bom

atendimento e atuando como consultoria de tendéncias e moda.

Nesse contexto, Segundo COBRA, (2017, p. 356),

“A impressao que um cliente leva da empresa importa tanto quanto o
produto. Seja durante ou depois da venda, é imprescindivel ter um bom
atendimento. Isso inclui responder as solicitacbes e reclamacdes dos
consumidores com agilidade, manter um canal direto entre eles e a empresa
e orientar toda a equipe para ter respostas rapidas para atender as davidas
dos clientes. Com um atendimento bem definido, fica mais facil receber
sugestdes de mudancas e melhorias. ”

10.3.3 Qualidade

A qualidade de um servico deve ser mensurada através de um conjunto de
critérios presentes na confiabilidade, na seguranca, na empatia e 0s aspectos
tangiveis e intangiveis, além de levar em consideracao as expectativas do cliente em
relacdo a um servico. Tracar estratégias, leva a vantagem perante as demais
empresas do mesmo segmento e que o desempenho do servi¢co esteja acima do que
se é considerado adequado pelo cliente (ZEITHAML, 2014, p.72).

10.3.4 Pontos Fortes e Pontos a Melhorar da Area de Servicos
No quadro 6, estdo demonstrados os pontos fortes e a melhorar encontradas

na andlise do ambiente interno referentes a area de Recursos Humanos.
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QUADRO 6 — Diagnéstico area de Servigos

Pontos fortes Pontos a melhorar
Excelente Atendimento Aumentar niveis de estoque com as pecgas de
maior giro

Consultoria e Informagfes sobre moda e
tendéncias

Estoques de produtos com alto giro

Fonte: Elaborado pelas Autoras, 2019.

10.4 FINANCAS
10.4.1 Descri¢do Geral da Area

Na é&rea financeira, sédo verificadas as necessidades de investimento de
alguma éarea especifica e obtencéo de recursos a fim de crescimento (OLIVEIRA,
1991).

Conforme citado anteriormente na area de pessoas, a organizagao Nnao possui
sistema de comissdo de vendas além de n&o possuir metas. Além disso, nota-se
gue por vezes a proprietaria assume o papel principal na area de vendas. Devido a

esses fatores, nota-se que nao ocorre aumento do ticket médio.

Questionando a empresaria sobre esse assunto, ela informa que a
permanéncia da funcionaria se da pela confianca e pelo fato da colaboradora ser
muito responsavel, dessa maneira ela pode fazer as viagens para compra de

produtos com tranquilidade.

10.4.2 Fluxo de Caixa

A empresa Fabi modas, faz as compras das suas mercadorias na grande
maioria a vista, apenas uma pequena parte é parcelada. As vendas da loja séo feitas
através crediario proprio, cheque, cartdo de crédito e a vista, sendo que na categoria

a vista, ela fornece desconto ao cliente.

10.4.3 indices Financeiros

Os negocios da empresa sao pouco influenciados pela oscilacdo cambial por
tratar-se exclusivamente de produtos nacionais, mas isso nédo quer dizer que nédo
afete o poder de compra dos clientes, pois produtos vindos de fora podem estar com
preco mais alto devido a indice de inflagdo e caso o cliente preciso desse produto
ele vai acabar gastando mais dinheiro do que gostaria assim deixando de comprar

na loja.
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10.4.4 Administracdo do Capital de Giro Liquido
Todas as despesas da loja, sdo anotadas em uma planilha de controle,
independentemente do valor delas e no final do més séo realizados os calculos para

verificar se os resultados foram positivos ou negativos.

Segundo a empreendedora, a empresa consegue pagar todas as despesas e

fica sempre positiva, com variagdes a cada més para mais ou para menos.

10.4.5 Estoques
A Fabi Modas ndo possui um nivel elevado de estoque, pois atua com
roupas e acessorios que se tornam obsoletos na opinido dos clientes de maneira

muito rapida.

O sistema de automacédo comercial que ela possui na loja, permite auxilio no
controle dos estoques, entretanto, a empresaria ndo considera necessario utilizar
esse controle, visto que por se tratar de um volume baixo e de giro rapido ela

memaoriza 0 que possui na empresa.

10.4.6 Armazenagem
A loja ndo conta com estoque em grandes quantidades, portanto em sua
grande maioria as pecas sao de giro rapido, tendo as mercadorias em exposi¢cao na

loja, estando ao alcance e visualizacdo do cliente para compra imediata.

Os estoques significam dinheiro parado em uma empresa de vendas, sendo

assim, o estabelecimento de metas auxilia para forca de vendas e giro financeiro.

10.4.7 Contas a Pagar
A administracdo das contas a pagar fica aos cuidados de Rafael Micheleti,
sécio proprietario da Fabi Modas. O controle é realizado por meio de uma planilha,

para atentar-se sempre em ndo perder os prazos de vencimento.

10.4.7 Contas a Receber
Na atuacdo da Fabi Modas sdo realizadas vendas a vista, no cartdo de

débito e credito, através do crediario proprio da loja e cheque.

Quando os clientes optam em pagar a vista, € concedida uma porcentagem
de desconto, sendo que o mesmo desconto se aplica para vendas no cartdo de
débito.



57

Para vendas no cartdo, a empresa paga uma porcentagem sobre o valor de
venda, sendo que para vendas no débito serd cobrado 2,39% e o valor da venda
ser& creditado em conta no prazo de um dia. Ja nas vendas a prazo rotativo, a taxa
é de 3,19% sobre o valor da venda e o credito ocorre em até 30 dias. Em casos de
vendas parceladas a taxa € de 3,79% ocorrendo acréscimo de 2,99% em cada

parcela e o credito ocorre em até 30 dias.

Logo, se o cliente realizar uma compra no valor de R$ 100,00 no débito, a
empresa tera creditado em sua conta R$ 97,61. Caso o cliente realize a mesma
compra pelo rotativo, o valor sera de R$ 96,81, no entanto, se optar por realizar a
mesma compra parcelando em trés vezes a taxa sera 3,79 + (3x2,99), portanto o
credito sera de 87,24 pago em uma unica parcela em até 30 dias.

Para os clientes que utilizam o crediario da loja, € gerado boleto para
pagamento, sendo que apés dez dias do vencimento se faz a cobranca, além dos

acréscimos de juros.

Para que ocorra o controle no banco, as vendas séo fechadas diariamente e
colocadas na planilha de controle. Os cheques que a loja recebe séo a vista ou para

até 30 dias, nesses casos ela os deposita conforme acordado com o cliente.

A cidade em que a empresa esta localizada é pequena, portanto muitas
pessoas sao conhecidas, sendo assim, por vezes a empresaria emite apenas notas
promissorias com prazo de pagamento de até trinta dias para clientes que ela possui

algum tipo de vinculo de amizade.
Em caso de ndo pagamento de tais notas, € realizada a cobranca.

10.4.8 Pontos Fortes e Pontos a Melhorar na Area de Financas
No quadro 7, estdo demonstrados os pontos fortes e a melhorar encontradas

na analise do ambiente interno referentes a area de Financas.



QUADRO 7 - Diagnéstico area de Financas
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Pontos fortes

Pontos a melhorar

Sistema de automacé&o comercial.

Nao utilizam do sistema diariamente.

Grande parte das compra é feitas a vista

Muitas vendas a prazo.

Fidelidade e Confianca nas Vendas a Prazo

Falta de Incentivo de Comissao.

Crediario Proprio

Capital de Giro suficiente para evitar
empréstimos externos

Fonte: Elaborado pelas Autoras (2019)
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11. RESULTADOS E DISCUSSOES
11.1 ANALISE SWOT

Para que esses fatores sejam compreendidos de maneira sintética e
facilitada, a seguir haverd no Quadro 8, a representacdo da Matriz SWOT da Loja
Fabi Modas.

QUADRO 8 — Anélise SWOT Fabi Modas

Forcas Oportunidades
Localizacdo da empresa Mercado financeiro estavel
Seguranca em transacdes comerciais Possibilidade de barganha de precos com os
fornecedores

Comunicagéo eficaz e direta com clientes

Produtos diferenciados
Facil acesso de comunicacdo com os clientes

Produtos para atender perfil do cliente através da tecnologia

Precos diferenciados a um determinado nicho
de mercado

Tendéncia de moda sempre atualizada
Atendimento cordial e individualizado
Trabalho cooperativo

Clima agradéavel

Compartilhamento de Experiéncias
Baixa Rotatividade

Excelente Atendimento

Consultoria e Informagdes sobre moda e
tendéncias

Estoques de produtos com alto giro
Sistema de automacé&o comercial.

Grande parte das compra é feitas a vista
Fidelidade e Confian¢a nas Vendas a Prazo
Crediério Proprio

Capital de Giro suficiente para evitar
empréstimos externos

Fraquezas Ameacas

Adequar Layout Elevada quantidade de concorrentes;
Variedades em tamanhos das roupas
Alterar fachada Oscilagéo da economia
Placa exclusiva para a Loja
Instabilidade e sazonalidade da producgéo
A agricola e queda de rendimento.
Inexisténcia de metas

Pouco investimento em treinamento

A . Vendas pela Internet
Falta de énfase em normas gerais
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Avaliagdo de Desempenho

Aumentar niveis de estoque com as pecas de
maior giro

Nao utilizam do sistema diariamente.

Muitas vendas a prazo.

Fonte: Elaborado pelas Autoras (2019)

A aplicacdo da ferramenta da matriz SWOT da Fabi Modas, procurou
identificar pontos fortes e pontos a melhorar perante a andlise e diagndstico do
ambiente interno e externo da empresa. Nesse contexto, Vvisualizou-se
oportunidades que a empresa poderd colocar em pratica usando suas forcas

internas e servicos diferenciados no exigente mercado que atua.

11.2 ANALISE E CONSIDERAQ()ES CINCO FORCAS DE PORTER

As cinco forgas competitivas de Michael Porter tém por objetivo verificar o
nivel de atratividade da empresa e criar estratégias a fim de melhorar e alavancar os
resultados (PORTER, 1986).

11.2.1 Rivalidade entre os concorrentes:

A rivalidade entre concorrentes consiste em disputar taticas relacionadas aos
precos, propagandas, introducdo de novos produtos e melhoria em servicos
prestados ao consumidor a fim de conquistar o mercado para destacar-se entre 0s
demais. Considerando-se a Fabi Modas, € notavel que ela possui um grau
relativamente alto de concorrentes, visto que atuam no mesmo segmento que ela

outras lojas da cidade, vendedores informais e lojas on line.

Atuante do segmento tendéncia de modas, a Fabi Modas pode destacar-se,
ao realizar marketing relacionado a esse nicho destacando o conceito das pecas e a

gualidade delas, tornando esse o principal fator de atratividade.

A empresa ja trabalha o marketing por meio de redes sociais, possui um nivel
de interacdo alto com intuito de ter visibilidade e destaque, sempre trazendo o
melhor preco das pecas que oferece e varias liqguidacbes como fator de grande

relevancia para atrair e fidelizar clientes.

7

Dessa forma, € necessario apostar em estratégias de diferenciagdo, a
empresa pode concentrar-se em um segmento especifico. Tomando como base que
a maioria dos clientes busca a empresa para a aquisicdo de roupas, ela pode

considerar atuar apenas nesse ramo de confec¢cbes e poucos acessorios que
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permitam fazer parte da montagem de looks de moda, assim, permitindo aumentar o

ticket médio.

11.2.2 Ameaga de novos entrantes

A entrada de novos concorrentes em um mercado gera novas condi¢cdes na
busca de competitividade. Devido a falta de conhecimento e o desejo de obter
ganhos de maneira rapida, € notério que pessoas se lancem no mercado
empreendedor e fagcam que aconteca desequilibrio, pois para atrair essa visibilidade

momentanea diminuem precos e lucratividade, deixando o mercado instavel.

A comercializacdo de roupas possui certa facilidade, devido a quantidade de
fornecedores e facilidade de negociagcdo com eles, dado que grandes centros
promovem a venda no atacado facilitando essa revenda no varejo. Dessa forma,
pode-se considerar esse mercado crescente e muito competitivo, tornando ainda

mais interessantes as estratégias de diferenciacao.

11.2.3 Ameaca de produtos substitutos
Produtos substitutos prometem atender as necessidades do cliente colocando

a sua disposicdo um produto similar e com relacéo custo/beneficio mais atraente ao
consumidor. Portanto, toda a empresa ou pessoa fisica que atua na venda de
roupas femininas deve ser considerada pela Fabi Modas como sua concorrente e
possivel ameaca.

O vestuéario esta inserido na base da piramide das necessidades de Maslow, porém

também esta ligado com a necessidade de estima, tendo isso como base é
necessario abordar a diferenca entre precisar e querer.

Na sociedade atual muito se fala em consumismo e em status, desejo de ter
algo para estar inserido em um padrdo da sociedade, por outro lado sdo crescentes

as abordagens sobre a educacéao financeira.

Segundo a colunista do blog Vestindo Autoestima, Priscila Citera, muitas
pessoas vao a lojas e compram cinco blusas para apenas encher o seu armario, por
outro lado, existem pessoas que precisam adquirir pecas, seja porque as suas hao
servem mais ou estdo desgastadas, ou seja, uma necessidade, o que seria 0

consumo consciente. A partir disso notam-se dois nichos de mercado.

Com isso, faz se necessario que a empresa objeto do estudo leve essas

informacgdes para estruturagdo de suas estratégias de forma a agregar a qualidade
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como fator primordial e estruturar na loja a montagem de pecas basicas com pecas
tendéncias, ou seja, criar a combinacao para o cliente e enfatizar a possibilidade de

usar com demais roupas e ocasioes.

11.2.4 Poder de barganha dos clientes
A empresa esté inserida em um setor muito competitivo, dessa maneira, 0s
compradores podem influenciar na politica de precos ou demandar maior qualidade

dos produtos apresentados.

Dessa maneira, € necessaria uma melhoria no setor de servicos, pois quando
a motivacao esta presente é possivel aderir a técnicas de vendas mais agressivas
mantendo a qualidade, outro fator que se apresenta positivo € o marketing a se fazer
de uma maneira que agregue valor para o cliente no momento da compra, ou seja,

as possibilidades a ele apresentadas.

A loja, ja oferece descontos e possibilidades de parcelamento, no entanto isso
pode ser melhorado na forma da apresentacdo. Sendo que, apresente-se para o
cliente primeiramente o preco a prazo, que deve ser o preco da etiqueta, para que o
cliente ndo se assuste em uma viséo iluséria de cobranca de juros, além disso,
destacar sempre a qualidade, beleza e formas de usar determinada peca de roupa,

de forma que ele se sinta valorizado.

Estratégias fortes, sdo aquelas que sao dificeis de ser copiadas, em um
mercado que o cliente tem varias opcdes e locais que pode escolher adquirir suas
coisas, 0 atendimento e o0 momento do cliente dentro da loja deve ser tratado com

exceléncia tornando-se uma experiéncia agradavel em sua memodria.

11.2.5 Poder de barganha de fornecedores
O poder de barganha dos fornecedores relaciona-se com a facilidade de
trocar de fornecedor, pois quanto mais dificil for essa atividade, mais o fornecedor

pode aumentar seus precos de repasse ou diminuir a qualidade agregada.

A Fabi Modas possui fornecedores que cumprem os acordos de forma
sublime, porém nao é dificil que eles sejam substituidos devido a grande quantidade
de atuantes nesse setor. Portanto, mesmo que ocorram as negociacdes em
conformidade, é interessante sempre verificar precos de outros fornecedores, para
gue possibilite negociar de forma mais enfatica obtendo ganhos financeiros e

permitindo melhor preco ao consumidor final.
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11.3 ANALISE E CONSIDERACOES DO BALANCED SCORECARD

Tendo por objetivo redefinir as acbes estratégicas e reformular o
Planejamento Estratégico, o BSC pode servir de base para a estratégia que afeta

diretamente 0s processos e objetivos da empresa.

11.3.1 Perspectiva Financeira BSC
No quadro 9 estdo demonstradas as perspectivas financeiras encontradas
na andlise da ferramenta BSC.

QUADRO 9 — Perspectivas Financeiras Matriz BSC - Fabi Modas

OBJETIVO INDICADORES META ACOES
Pagamento de comissao.
Aumento de 10% nas .
Resultados vendas em relagdo ao Promogoes
Aumentar Faturamento . A
Mensais mesmo més do ano Liquidagdes

passado.

Aumentar em 20%
Capital de Giro

Aumento de vendas a
vista

Promocdes para

Fluxo de Caixa o
pagamento a vista.

Fonte: Elaborado pelas Autoras (2019)

No quadro 9 estdo demonstradas as perspectivas financeiras encontradas na
analise da ferramenta BSC no sentido de aumentar o faturamento e entradas de

valores na modalidade de pagamento a vista.

11.3.2 Perspectiva Clientes BSC
No quadro 10 estdo demonstradas as perspectivas dos clientes encontradas

na andlise da ferramenta BSC.

QUADRO 10 - Perspectivas Clientes - Matriz BSC - Fabi Modas

OBJETIVO INDICADORES META ACOES

Aumentar a Retorno do cliente. Fidelizar 50% dos Fazer cadastros desses

retencao de clientes que compram clientes para um pés
clientes. eventualmente na loja. venda e avisar sempre

gue chegar novidades.

Atrair novos

Conversao de

Aumento das receitas

Campanhas de marketing

clientes. leads, ticket médio. online em 25% de conteudo.
Aumentar a Pesquisa realizada | Aumentar as opc¢des de Pesquisa de tendéncias
variedade de com os clientes. vestuarios e diminuir os de consumo e

vestuario. outros itens da loja. crescimento de mercado.

Fonte: Elaborado pelas Autoras (2019)
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No quadro 10 pode-se perceber que a maior perspectiva esta relacionada a
atracao e retencdo de clientes, ja pensando em metas de receitas de vendas no

meio virtual.

11.3.3 Perspectiva Processos Internos BSC
No quadro 11 estdo demonstradas as perspectivas dos processos internos
encontradas na andlise da ferramenta BSC.

QUADRO 11 - Perspectivas processos internos - Matriz BSC - Fabi Modas

OBJETIVO INDICADORES META ACOES

Padronizar um
documento, para
facilitar essa
contagem.

Balanco de estoque. Giro de estoque, Trimestral.
pegas com pouca

saida.

Aumentar em 15% a

Melhorar a sele¢céo
dos produtos.

Aumento da procura
de pecas por clientes
entrantes.

variedade de novos
tamanhos.

Campanhas de
marketing para
atrair novo nicho.

Precos competitivos.

Preco concorréncia.

Negociar melhores
precos com
fornecedores uma
baixa de 10% nas
compras a vista.

Estudar a
concorréncia e as
estratégias de
precos por marcas.

Layout interno.

Pesquisa com os
clientes.

Em 2 anos mudar o
ambiente interno.

compra de novos
moveis e
acessorios.

Fonte: Elaborado pelas Autoras (2019)

No quadro 11 pode-se perceber que as maiores perspectivas estao
relacionadas aos precos mais competitivos, controle de estoques e mudanca de

layout da loja.

11.3.4 Perspectiva de Aprendizagem e Conhecimento BSC
No quadro 12 estdo demonstradas as perspectivas de aprendizagem e

conhecimento encontradas na analise da ferramenta BSC.



QUADRO 12 — Perspectivas Aprendizagem e Conhecimento - Matriz BSC
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OBJETIVO

INDICADORES

META

ACOES

Treinamento da

Apresenta um

Alto nivel de

Aplicar treinamentos de

oportunidades de
estratégia.

colaboradora. ticket médio satisfacédo do comunicacéo intra e
baixo. cliente, clareza na interpessoal e atendimento
comunicacéo ao cliente.
interna e no
registro de
informacdes.
Aperfeicoamento da Constante Identificar seu Cursos de gestéo e
empresaria. mudanca de publico alvo, empreendedorismos, ler
mercado. concorrentes, boas | livros, participar de eventos

relacionados a area.

Fonte: Elaborado pelas Autoras (2019)

No quadro 12 pode-se perceber que as maiores perspectivas estao

relacionadas ao

treinamento e aperfeicoamento e assim possibilitar

acompanhamento de novas modalidades de marketing e gestéao estratégica.

(0]
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12. SUGESTOES

Durante o periodo de estagio, nas visitas e entrevistas feitas com a
proprietaria, foram possiveis detectar alguns pontos criticos, j& elencados nos
diagnésticos internos e externos e com isso elaborar um plano de ag¢édo para os

principais pontos com a ferramenta de gestao 5W2H.

12.1 PLANO DE AC}AO E APLICAQAO DA FERRAMENTA 5W2H
O 5W2H é uma das ferramentas de gestdo mais utilizada e conhecida, tem
como finalidade aplicacdo de planos de acdo para modificar ideias e conceitos em

algo possivel na pratica.

Percebeu se, nas analises de diagndstico interno, que néo existe um controle
de estoque eficaz, a proprietaria relatou que nunca foi realizado um balanco na loja.
Assim sendo sugere se uma implementacéo de inventario na loja, de acordo com o

demonstrado no Quadro 13.

Quadro 13 - Organizacgao do estoque.

What Contagem de todo o estoque da loja incluindo roupas, sapatos e acessorios.

Who Serd realizado pela proprietaria e colaboradora.

Where Na empresa Fabi Modas

When Um prazo de 15 dias para o primeiro balango e depois trimestral.

Why Para verificar o giro de estoque a assim apurar quais mercadorias tem menos saida,
assim podera ser montada uma estratégia de vendas e reducéo de custos.

How O ideal que a loja esteja fechada, assim facilitando a contagem.

Howh Honorérios do profissional que realizara a acéo.

muc

Fonte: Elaborado pelas Autoras (2019)

Uma vez organizado e feito o balanco de estoque, ha a possibilidade de
verificar quais itens permanecem em estoque a mais tempo e quais possuem maior
giro para a empresa, com isso, facilitaria a criacdo de promocfes e concessdes de
desconto e outras estratégias de marketing a fim aumentar o giro de estoques e

reduzir custos.

Percebeu se nas analises de diagndéstico interno, a falta de incentivos e
motivacdo de vendas. Assim sendo, sugere se uma implementacao, treinamento
motivacional de vendas para a colaboradora, de acordo com o demonstrado no
Quadro 14.
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Quadro 14 — Treinamento Motivacional.

What Treinamento motivacional, atendimento ao cliente e premiagdes.

Who Sera coordenado pela proprietaria.

Where Nas dependéncias da empresa por meios de treinamentos especificos.
When Logo apds os treinamentos.

Why Para aumentar a motivacdo, ticket médio das vendas e conhecimento dos
produtos, assim ira passar mais confiangca no momento da venda e o cliente vai
perceber um atendimento diferenciado e exclusivo.

How Sera feito treinamentos pela proprietaria, por videos aulas motivacionais e
técnicas de vendas e atendimentos. Quando a funcionaria atingir metas ganhara
uma premiacéo da empresa.

How Bonificacdo para a funcionaria, sendo decidido a critério da empresaria.

much

Fonte: Elaborado pelas Autoras (2019)

O sucesso de uma empresa esta em pessoas motivadas e as empresas

precisam saber a real importancia do desenvolvimento do colaborador com pessoa e

funcionario, pois uma pessoa motivada e com técnicas mais aprimoradas de venda,

sem duvida vai trazer mais resultados a empresa.

Percebeu se nas analises de diagnostico interno, a auséncia de destaque da

placa de identificacdo, que divide espaco com outra empresa que ocupa 0 mesmo

espaco comercial, na fachada da loja. Assim sendo, sugere-se uma placa para

destacar a loja e ser mais facilmente encontrada pelos clientes que por ali transitam,

de acordo com o demonstrado no Quadro 15.

Quadro 15 — Placa fachada da empresa.

What Dar mais destagque na fachada com nome da empresa dela troca de mobilhas.

Who Empresas qualificadas no ramo.

Where Interior e exterior da empresa.

When 2 anos

Why Otimizacdo de espaco, atrair novos clientes, espaco acolhedor, valorizar as
pecas e dar mais destaque a elas.

How Trocando a fachada e dando mais destaque a empresa Fabi modas, colocando
moveis planejados assim aproveitando mais espaco.

How much | média R$ 200,00 por metro quadrado (ACM)

Fonte: Elaborado pelas Autoras (2019)

Os painéis em aluminio composto ACM (do inglés Aluminum Composite

Material) podem ser usados no revestimento de fachadas, garantia de longevidade,
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curvas, leveza e beleza, se comparado com outros revestimentos disponiveis no

mercado.

Segundo as informacdes obtidas durante a realizacdo do estudo, a empresa
alega pagar todas as despesas e manter-se positiva, no entanto, quando ndo ha um
planejamento e controle, o administrador pode se sentir perdido em alguns aspectos,
0 que se torna uma desvantagem. Observando as caréncias desse setor, sugere-se
entdo, que a proprietaria realize um controle de custos para possibilitar novos

investimentos, de acordo com o demonstrado no Quadro 16.

QUADRO 16 — Mapeamento de Custos da Loja

What Mapear os custos da loja.

Who Proprietaria
Where Empresa Fabi Modas

When Imediato.

Why Para entender claramente quais o principais custos da loja e quais afetam mais

a lucratividade.

How Através de planilhas com detalhamento de cada setor e separando contas da
empresa com pessoal.

How much | Sem custo.

Fonte: Elaborado pelas Autoras (2019)

Por vezes, mensura-se a saude financeira de uma empresa pela andlise de
custos. Para melhorar o pilar financeiro da empresa Fabi Modas, pode ser realizado
um controle dos principais custos e tracar estratégias visando o aumento da

lucratividade.

No universo das redes sociais pode ser utilizado meios como Facebook,
WhatsApp e o Instagram. A empresa ja utiliza o WhatsApp e o Facebook.
Observando esses dados, para a Fabi Modas torna-se relevante manter sua conta
ativa com o intuito de conquistar novos clientes, além de manter seus atuais clientes
interessados em seus produtos visto que os usuarios da plataforma se enquadram

no publico alvo da empresa.

Sugere-se no Quadro 17, a intensificacdo das redes sociais com o uso do
Instagram. Hoje o Instagram €, sem duvida, uma das redes sociais com mais
potencial de investimento atual em relagdo as outras redes sociais
(ROCKCONTENT, 2019).
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Quadro 17 — Intensificagao do Uso das Redes Sociais com o Instagram.

What Uso do Instagram da Fabi Modas.

Who Empreséria e Colaboradora.

Where Na empresa Fabi Modas

When Implantagdo imediata

Why Intensificar o uso das redes sociais, 0 Instagram é o segunda maior em ndmero
de usuérios de redes sociais.

How Treinamento da colaboradora e empresaria para uso intensivo da ferramenta, e
apoés a divulgacdo intensa nas redes sociais entre as clientes atuais e
potenciais.

How much | Sem custo, o programa € gratuito.

Fonte: Elaborado pelas Autoras (2019)

O Instagram € uma rede social de fotos para usuarios de Android e iPhone.
Basicamente trata-se de um aplicativo gratuito que pode ser baixado e a partir dele,
€ possivel tirar fotos com o celular, aplicar efeitos nas imagens e compartilhar com
seus amigos. Utilizando as redes sociais no mundo corporativo, faz se necessario
citar as vantagens e desvantagens dessas ferramentas, conforme destacado nos
Quadros 18 e 19.

Quadro 18 — Vantagens e Desvantagens do Whatsapp

Vantagens Desvantagens

Gestéao de relacionamento. Falta de privacidade e de espaco

Necessidade de definir horarios para contato

Facilidade para realizar pés venda. ~ . i
para nao tornar-se inconveniente.

Muitas pessoas utilizam a rede social,
portanto a aceitacdo e a visualizacdo do
grupo séo altas.

Necessidade de backup frequente para nao
perder dados de clientes.

Quadro 19 — Vantagens e Desvantagens do Instagram

Vantagens Desvantagens
Plataforma visual com grande possibilidade | Necessério postar frequentemente, porém, com
de prospeccdao de clientes. cautela para néo se tornar inconveniente.
Possibilidade de postagens utilizando Elaborar fotos e publicacdes de qualidade e
palavras chave podendo aumentar as chamativas.
visualizacdes.
Aumento crescente de usuarios sendo Manter-se a disposi¢é@o para responder
grande parte mulheres e jovens. mensagens de clientes.

Acompanhar o alcance das publicacdes e
observar como esté o retorno.

Fonte: Adaptado pelas autoras a partir de Rockcontent (2019)
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A fim de alcancar sucesso com essa ferramenta, sugere-se para a loja,
publicar diariamente com enfoque em novidades além de contar com parcerias com
digitais influencer. Influenciadores digitais, sdo pessoas que se tornaram famosas
nas redes sociais e que sao referéncias em determinados assuntos além de possuir
um publico fiel, interativo com a tendéncia de consumir os produtos sugeridos por
elas (EUGENIO, 2019).

Dessa maneira para a escolha do influenciador é necessario optar por alguém
gue esteja alinhado ao estilo da marca Fabi Modas, pois estara unindo-se 0 nome do
influenciador com o da empresa tendo dessa maneira, seguidores e visualizacdes
em comum. H& ainda a possibilidade de postar essas imagens em outras redes
sociais, como o Facebook e o Twitter. No Instagram, os usuarios podem curtir e

comentar as fotos.

A criacdo de uma loja virtual, conforme demonstrado no Quadro 20, no
segmento e-commerce € uma estratégia em diferenciar-se dos demais lojistas,
devido a empresa possuir uma elevada quantidade de concorrentes deve buscar-se

novos meios de conquistar clientes e realizar vendas para aumentar a receita.

Quadro 20 — Loja Virtual E-commerce.

What Criar Loja Virtual da Fabi Modas.

Who Empresaria e Parceiros Estratégicos.

Where Na empresa Fabi Modas

When Implantacdo gradativa

Why Intensificar as vendas no segmento e-commerce, potencializando as receitas e

minimizando as limitacdes do espaco fisico na expanséo da loja.

How A Fabi Modas possui 0 espaco compartilhado com uma empresa de informatica.
Associar-se estrategicamente com a empresa de informatica e implantar
gradativamente a loja virtual.

How much | Sem custos, a empresa de informatica pertence a familia da empresaria.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2019)

Torna-se relevante a criacdo de uma loja virtual seguindo o conceito e-
commerce, que abrange website, e-mail promocional, além de ac6es de marketing.
Na Fabi Modas o site seria anunciado por meio de um link disponibilizado nas redes
sociais (WhatsApp, Facebook e Instagram). Assim que direcionado ao site, o cliente
teria acesso a todas informacdes relevantes sobre a empresa e conferir a

diversidade de produtos, e poder adicionar o produto de interesse ao carrinho e o


https://canaltech.com.br/empresa/twitter/
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adquirir. O pagamento pode se dar por meio de boleto bancario ou cartdo de credito.
Com essa atitude a empresa conquistard novos clientes e aumentara a sua receita

podendo assim, concorrer com mercados on-line.
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13 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral desse trabalho académico consistiu em identificar, avaliar e
introduzir conceitos estratégicos, conforme os estudos dos objetivos especificos
tornando possivel a alocacdo de estratégias modernas que permitem ganhos no

mercado atual voltando-se a tecnologia e competitividade.

Inicialmente procurou-se analisar o ambiente externo e interno da empresa.
Essa atividade foi crucial, visto que, com a realizacdo dessa atividade tornou-se
possivel visualizar o cenario em que a organizacao se encontra e poder assim definir

estratégias para cada situacao encontrada.

No momento seguinte ao realizar a analise SWOT da empresa, foi possivel
identificar os pontos fortes e fracos, bem como as oportunidades e ameacas, desse
modo foi possivel avaliar o que a organizacao ja faz satisfatoriamente e identificar
melhorias para os pontos criticos a fim de alavancar resultados e obter ganhos
competitivos. Assim, envolve a conscientizacdo da necessidade de reflexdo sobre a

situacao atual da empresa e a definicdo dos seus planos futuros.

Para o desenvolvimento de um planejamento é necessario observar o dia a
dia da empresa, coletar dados e analisa-los, sempre elaborando acdes corretivas
guando necessarias e preventivas para evitar problemas e puder desenvolver o
empreendimento, os pontos fortes e fracos devem estar sempre explicitos, iSso

facilita nas possiveis acoes.

Para visualizar a percepcdo dos clientes perante a loja, foram realizadas
pesquisas de cunho qualitativo e quantitativo, com essa atitude obteve-se resultados
relevantes para definicdo de estratégias a serem colocadas em pratica no momento
atual e futuro, além disso, a partir dos resultados definiu-se onde colocar mais
énfase para ganhos financeiros e destacar que uma empresa atrativa necessita

acOes de diferenciacao.

Quando se trata de expectativas e satisfacdo do cliente, é relevante abordar
outros aspectos além dos servicos prestados, pois ha uma esfera de quesitos a
serem pensados como: a qualidade do produto, o preco, fatores emocionais como o
humor ou estado emocional do cliente e fatores situacionais como a opinidao de

amigos e familiares.
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Em seguida, a identificacdo da estratégia atual e o levantamento das
principais acdes, sobre investimentos e decisGes de estratégias futuras condizente
com a realidade da empresa e proporcionar a concretizacdo das metas e dos
objetivos, além de considerar as a¢Bes dos concorrentes, explorando oportunidades
e preparando-se para ameacas e enfatizando o que faz melhor.

Afunilando conceitos estratégicos para micro e pequenas empresas, desde o
principio delas, é necessario tracar um planejamento e definir aonde se quer chegar.
A elaboracdo de um plano de acao estratégica da organizacdo, tem por pilares as
ferramentas: Andlise SWOT, Pesquisa de Marketing, 5 Forcas de Porter, Modelo
Balanced Scorecard e 5W2H que permitirdo visualizar um horizonte mais competitivo

para a organizacao.

A atitude de planejar é constante, diariamente ocorrem mudancas e a
organizacao deve estar atenta para tomar a melhor decisédo. O planejamento quando
apropriado torna a rotina agil, porém algumas empresas ndo realizam essa
atividade, ndo se preocupam com o futuro, ficam no comodismo e por isso nao

evoluem.

Empresas de qualquer ramo e qualquer porte podem adotar o planejamento e
devem ter misséo, visdo e valores bem definidos, esses conceitos além de agregar
valor a instituicdo, norteiam ela quanto aos principios éticos e onde ela pode e quer

chegar a curto, médio e longo prazo.

A preocupacdo com estudos em pequenas empresas no nivel estratégico, se
justifica principalmente pelo fato de que ha especificidades da gestdo nas pequenas
empresas gque as diferenciam das demais, cria um isolamento na competicdo devido

a lealdade do cliente em determinados itens.

Toda empresa independente do seu segmento e porte pode utilizar
ferramentas estratégicas, no entanto, deve ser feito em um primeiro momento a
analise do ambiente atual e a definicdo de sua misséo, visdo e valores para que se

determine o que se almeja atingir e assim tracar caminhos para chegar la.

No contexto empresarial, o planejamento e a estratégia, sdo ferramentas
importantes, pois com ela conseguimos identificar os reais problemas que as
empresas tém e estabelecer objetivos de curto, médio e longo prazo. “O

planejamento n&o diz respeito a decisdes futuras, mas as implicagdes futuras de
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decisdes presentes” (DRUCKER, 1962, p. 131), portanto € um processo continuo de

tomadas de decisdes.

No presente trabalho, foram analisadas diversas formas de planejamento,
todavia, ndo ha como definir uma maneira correta, pois, cada empresa deve adotar o
gue condiz com seu ambiente e tracar um melhor planejamento para obter

resultados satisfatorios, sempre alocando seus servicos de maneira correta.

Além disso, com a realizacdo desse estudo, foi possivel visualizar a
complexidade de gestdo de pequenas empresas, por vezes existem pontos que sao
considerados irrelevantes pelo gestor, no entanto em visdo geral sdo eles que

podem causar a diferenciacdo que a empresa necessita para o crescimento.

Este estudo ndo esgota as estratégias em gestdo de empresas de pequeno
porte, porém como limitacéo basica de réplica € devido ao tipo de empresa, perfil de

cliente e gestédo de espaco fisico compartilhado com outra empresa.

E importante destacar que a construcdo desse trabalho, partiu da
sensibilizacdo da empresa, visando agregar valor para ela e possibilidade de
crescimento, contudo, futuramente podem ser elaborados estudos voltados para
sugestdo de estratégias de parcerias na gestdo de empresas em espacos

compartilhados.



75

14 REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ARNOLDO, Colombo, M.A. G., Rosa, Couto, M.V.D.F.P. D A entrevista na
pesquisa qualitativa: mecanismo para validacao dos resultados. Belo Horizonte:
Editora Auténcia, 2004. p 7. [Minha Biblioteca]. Disponivel em:
<https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788582178768>. Acesso em: 14
ago. 2019.

BLESSA, Regina. Merchandising no ponto-de-venda/ Regina Blessa. — 3. Ed. —
Séo Paulo: Atlas, 2005, p.1.

BRASIL - Lei N° 6514 de 22 de dezembro de 1977. Acesso em 22/09/2019
http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/LEIS/L6514.htm

CAMPOS, Leticia. M.F. Administracdo estratégica: planejamento, ferramentas e

implantacdo. S&o Paulo: Editora Intersaberes, 2016. p 20.

CHIAVENATO, Idalberto, Administracédo de Recursos humanos: fundamentos

basicos / Idalberto Chiavenato. —7 ed. rev. e atual- Barueri, SP: Manole, 2009.

CITERA, Priscila. Consumo consciente é comprar S0 0 que VOCé precisa.
Vestindo Autoestima. 24 de marco de 2017. Acesso em 26/08/2019 16:07.

Disponivel em: https://vestindoautoestima.com.br/consumo-consciente/

COBRA, Marcos. Marketing basico / Marcos Cobra; André Torres Urdan — 5. ed. —
Sao Paulo : Atlas, 2017.

CHURCHILL, G.A. Jr. & PETER, J.P. Marketing: criando valor para os clientes.
Sao Paulo: Ed. Saraiva, 2000.

COSTA, Eliezer Arantes. Gestao estratégica: da empresa que temos para

empresa que queremos. 2 ed. Sdo Paulo: saraiva. 2007. p, 9-22.

CRESWELL, W., J. Projeto de Pesquisa: Métodos Qualitativo, Quantitativo e
Misto. Séo Paulo. Editora. Artmed AS. 2009 p. 178 [Minha Biblioteca]. Disponivel
em: https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788536323589/ Acesso em:
20 de ago 2019.

DRUCKER, Peter Ferdinand. Pratica de administracdo de empresas. Rio de
Janeiro. Fundo de Cultura, 1962.

EUGENIO, Méarcio. Digital Influencer: O que é e como usar para vendas no e-

commerce. 18 de agosto de 2019. Disponivel em:


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L6514.htm
https://vestindoautoestima.com.br/consumo-consciente/

76

http://www.dlojavirtual.com/marketing-digital/digital-influencer-o-que-e-e-como-ele-

impacta-o-consumidor/ acesso em: 06 de novembro de 2019, 21:51.

FERRELL, O. C.; HARTLINE, Michael D. Estratégia de Marketing. 4 Ed. Sdo Paulo:
Cengage Learning, 2009.

FERREL, William M. Pride | O. C. Fundamentos de Marketing: Conceitos e

Préaticas - Traducdo da 62 edicdo norte-americana. 2015.

FREEMAN, R. Edward.; STONER, James A. F. Administracao. 5. ed. Copyright.
Rio de Janeiro, 1999. p. 143.

FLICK, U. Uma introducdo a pesquisa qualitativa. 2. ed. Porto Alegre: Bookman,
20009.

GIBBS, Graham. Analise de dados qualitativos - Colecdo Pesquisa Qualitativa.
Séo Paulo: Editora S.A, 2009 pag 16. [Minha Biblioteca]. Disponivel em:
https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788536321332>. Acesso em: 14
ago. 2019.

GIL, Antonio Carlos Gestédo de pessoas: enfoque nos papéis estratégicos /
Antonio Carlos Gil. — 2. ed. — [2. reimpr.]. - Sdo Paulo: Atlas, 2019.

GOBE, Marc. BrandJam: O Design emocional na Humanizacado das Marcas.

Traducdo Maria C. De Biase. Rio de Janeiro: Rocco,2007.

GODOI, C. K.; MATTOS, P. L. C. L. de. Entrevista qualitativa: instrumento de
pesquisa e evento dialégico. p. 301-320. In: GODOI, C. K.; BANDEIRA-DE-MELLO,
R.; SILVA, A. B. (org.). 2.ed. Pesquisa qualitativa em estudos organizacionais:
paradigmas, estratégias e métodos. Sao Paulo: Saraiva, 2010.

IBGE. Panorama Cidades - Disponivel em:
https://cidades.ibge.gov.br/brasil/pr/manoel-ribas/panorama. Acesso em 8 de Junho
de 20109.

KAPLAN, Robert S.; NORTON, David P. A Estratégia Em Acdo. 37. ed. Elsevier:
Rio de Janeiro, 1997. p. 208-209.

KAPLAN, Robert S.; NORTON, David P. Mapas estratégicos — balanced
scorecard: convertendo ativos intangiveis em resultados tangiveis. Rio de
janeiro: Elsevier, 2004. p, 34-53

KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing. 10ed. Sado Paulo: Prentice
Hall, 2000.



77

KOTLER, P; KELLER, K. L. Administracdo de Marketing. 12. Ed. S&o Paulo:
Pearson Pretince-Hall, 2006. P. 317-353.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Principios de Marketing. 12 ed. Sdo Paulo:

Pearson Prentice Hall, 2007.

KROLL, Mark J.; PARNELL, John.; WRIGHT, Peter. Administracdo Estratégica:
Conceitos. 1. ed. Atlas. S&o Paulo, 2000. p. 92.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi Qualidade total em servigos: conceitos,
exercicios, casos praticos / Alexandre Luzzi Las Casas. — 4. ed. — Séo Paulo:
Atlas, 2004.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi Plano de Marketing para micro e pequena
empresa / Alexandre Luzzi Las Casas. - Sdo Paulo: Atlas, 2006.

MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de Marketing: uma orientacéo aplicada. 42. ed.
Sao Paulo: Prentice Hall, 2006

MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Metodologia cientifica. 6.
Ed. Sdo Paulo: Atlas, 2011. p. 16-42.

MARCONI, Marina de Andrade; LAKATOS, Eva Maria. Fundamentos de
metodologia cientifica: 6 ed. Atlas: Sdo Paulo, 2009. p. 83-224.

MATTAR, F. N. Pesquisa de marketing: metodologia, planejamento. 5. ed. Séo
Paulo: Atlas, 1999.

OLIVEIRA, Djalma. Planejamento Estratégico: Conceitos metodologia Praticas.
25° Ed. Atlas : S&do Paulo, 2008. p. 4-161.

OLIVEIRA, Djalma. Estratégia Empresarial: Uma Abordagem Empreendedora. 2.
ed. Atlas. Sao Paulo, 1991. p. 26-32.

PORTER, Michael E. Estratégia competitiva: Técnicas para analise de industrias

e da concorréncia. 7° ed.- Rio de Janeiro: Campus, 1986.

SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas. Design no
Varejo de Moda. (2015). Acesso em: 20/08/2019. P.39-41 Disponivel em:

http://bis.sebrae.com.br



http://bis.sebrae.com.br/

78

STRICKLAND 1lI, A J.; THOMPSON Jr, Arthur A. Planejamento Estratégico:
Elaboracao, Implementacdo e Execucédo. ed. Pioneira. Sdo Paulo, 2000. p. 18-
174.

YIN, R. K. Estudo de Caso: planejamento e métodos. 5. ed. Porto Alegre: Bookman.
2015

ZEITHAML, Valarie A. Marketing de servi¢cos. [recurso eletronico]: a empresa
com foco no cliente/ Valarie A. Zeithaml, Mary Jo Bitner, Dwayne D. Gremier;
traducdo: Felix Nonnenmacher.-6. Ed. — dados eletronicos. — Porto Alegre: AMGH,
2014, p. 72-80.



