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RESUMO

Este trabalho é uma pesquisa-acdo de uma microempresa do setor varejista de vestuario
feminino. O setor no qual a empresa se insere esta sujeito a mudancgas continuas e dessa forma
a empresa fica atrelada as incertezas do mercado, o que acaba impactando nos seus resultados.
Com o intuito de melhorar sua atuagdo e seu posicionamento no mercado, este trabalho teve
como um dos objetivos o levantamento das caracteristicas observadas no ambiente interno e
externo. A partir dessas informacdes foi construida uma matriz SWOT e propostas algumas
sugestdes de melhoria. Esses resultados sdo importantes para indicar formas de atuagéo da
empresa perante 0 mercado atuante. Assim, destacam-se alguns pontos benéficos a empresa:
captar a percepc¢do e o comportamento dos clientes para o desenvolvimento de estratégias que

tornardo a empresa competitiva e consolidada para alcancar o sucesso.

Palavras-chave: planejamento estratégico, matriz SWOT, empresa varejista de moda.



ABSTRACT

This work is an action research of a microenterprise of the women's clothing retail sector. The
sector in which the company operates is subject to continuous change and thus the company is
linked to market uncertainties, which ultimately impacts its results. In order to improve its
performance and market positioning, this work aimed to survey the characteristics observed in
the internal and external environment. From this information was built a SWOT matrix and
proposed some suggestions for improvement. These results are important to indicate the
company's ways of acting before the active market. Thus, it highlights some beneficial points
to the company: to capture the perception and behavior of clients to develop strategies that

will make the company competitive and consolidated to achieve success.

Keywords: strategic planning, SWOT matrix, fashion retailer.
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1. INTRODUCAO

1.1  CONSIDERACOES INICIAIS

Muitas das transformagcfes que o mundo passou tiveram inicio no século XX,
principalmente com a chegada da globalizacéo, processo que ocorreu com o desenvolvimento
tecnoldgico e industrial através do sistema capitalista.

Segundo Dornelas (2001), esse sistema trouxe mudancas que transformaram a vida
das pessoas, uma vez que o capitalismo visa aumentar o lucro das empresas mediante a
substituicdo da mdo-de-obra por méaquinas e sistemas informatizados. Tais mudangas
contribuiram para o aumento do desemprego, principalmente nos grandes centros, onde a
concentracdo de empresas € maior.

Diante do novo cenéario, os desempregados tiveram que buscar algo diferente, foi
quando o empreendedorismo se intensificou no Brasil. De acordo com Dornelas (2018),
pessoas visionarias e diferenciadas ousaram, se arriscaram colocando em pratica suas ideias e
comecaram a empreender. Muitos brasileiros se tornaram empreendedores por necessidade e
outros por se encaixarem no perfil e terem conhecimento sobre o ramo em que iriam atuar.

Dornelas (2001) afirma, ainda, que os ex-funcionarios passaram a montar seu proprio
negocio e, na maioria dos casos investiram tudo o que tinham, mesmo sem experiéncia na
area, sem conceito de gestdo de negécios e sem planejamento. Consequentemente, como
reflexo desta falta de experiéncia, verificou-se um alto indice de mortalidade de pequenas
empresas.

Entretanto, segundo dados do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE, 2016), essa taxa de mortalidade de empresas com até dois anos caiu de
45,8% em 2008 para 23,4% em 2012. Isso se deu ap6s um programa de incentivo do governo
e de entidades da classe, que buscando apoiar o desenvolvimento e fortalecer as pequenas
empresas, instituiu uma politica voltada para os pequenos negocios.

Para complementar a Lei 7.256, de 27 de novembro de 1984 (Estatuto da
Microempresa), que trazia tratamento diferenciado e simples no sentido de garantir dominio
fiscal, seguridade social do trabalho e de crédito, foi implementada a Lei Complementar n.
128 de 19 de dezembro de 2008, criando a figura juridica dos Microempreendedores
Individuais.

Essa melhoria se deve ao ndmero de Microempreendedores Individuais que

receberam incentivos para a formalizagdo de seu negdécio, trazendo como impacto positivo
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para a economia a geracédo de renda, e representando 63% do total de empresas novas entre 0s
anos de 2008 e 2012 (SEBRAE, 2016).

Mesmo diante dos incentivos governamentais e da boa perspectiva econdmica, para
garantir a sobrevivéncia e dar continuidade ao crescimento do negdcio ha cuidados que devem
ser tomados no ambiente empresarial, como conhecer bem seus clientes, se manter atualizado,
se capacitar, buscar por inovacOes, para entregar um servico de exceléncia e ter 0 sucesso

desejado.

1.2 JUSTIFICATIVA

Diante das consideracgdes iniciais, visando mostrar a importancia de se realizar um
bom planejamento estratégico e como se posicionar em um mundo cada vez mais
informatizado, faz-se necessario um estudo mais aprofundado em empresas, visto que o
empreendedorismo vem crescendo de forma significativa.

No que tange ao setor comercial, segundo informacgdes do SEBRAE (2014), esse
divide-se em atacadista e varejista, sendo ambos de grande importancia na arrecadagdo de
impostos, o que faz circular a economia. Observa-se, também, que o comércio proporciona
necessidades, desejos, veiculacdo de informacdo, inovacdo e de convivio em sociedade.

Com isso, espera-se que este estudo possa alcancar resultados que ajudem a empresa
X a se tornar referéncia por proporcionar atendimento exclusivo e personalizado, entregando
as Ultimas tendéncias da moda e pecas de excelente qualidade. Fatores que possuem como
valores o foco no cliente, a valorizacdo de pessoas, 0 comprometimento e a rapidez na entrega

e na solucdo de possiveis problemas.

1.3 ESCOPO DO TRABALHO

O presente trabalho apresenta a importancia de se realizar um bom planejamento,
com foco para a empresa X, que atende principalmente o comércio varejista de roupas
femininas na cidade de Sao Vicente de Minas. Pretende-se levantar quais as dificuldades a
empresa enfrenta atualmente no mercado. Tal questdo nos remete a necessidade de rever se 0s
meios adotados pela empresa até o momento foram viaveis. Nesse sentido, espera-se
apresentar alternativas para as mudancas necessarias. Além disso, pretende-se demonstrar a

importancia do marketing na atualidade.
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Dessa forma, o propdsito é avaliar o desenvolvimento da empresa X e buscar
sugestBes para ampliar suas vendas via internet e também quanto a abertura de uma loja
fisica, num prazo de, aproximadamente, dois anos.

A pesquisa realizada para coleta de dados ocorreu entre 15 a 30 de outubro de 2019.

1.4  ELABORACAO DOS OBJETIVOS

Objetivo Geral: O objetivo geral deste trabalho é fazer uma analise, por meio de
uma pesquisa de mercado e da matriz SWOT da empresa X, das falhas cometidas ao longo de
cinco anos de atuacdo no mercado de vestuario, com o intuito de positivar a realizacdo do

negdcio, de forma que possa atrair mais clientes, obter alto indice de vendas e lucratividade.

Objetivos Especificos:
e Ressaltar o conceito de Planejamento Estratégico, para avaliar o ambiente interno e
externo;
¢ Identificar, através da ferramenta SWOT os pontos fortes e fracos, as oportunidades e
ameacas;
e Verificar as tendéncias de Marketing;

e Aplicar questionarios para levantamento de dados do macroambiente.

1.5  DEFINICAO DA METODOLOGIA

Este trabalho foi de cunho descritivo, exploratério e preditivo, utilizando a
abordagem qualitativa e quantitativa.

Dessa forma, foi descrito o comportamento dos fendbmenos, de maneira que se possa
identificar e obter informacdes sobre as caracteristicas dos problemas da empresa.

Segundo Vergara (2007), a pesquisa descritiva apresenta caracteristicas de
determinada populacdo ou de determinado fenémeno. Pode também estabelecer correlacbes
entre variaveis e definir sua natureza. Nao tem compromisso de explicar os fenémenos que
descreve, embora sirva de base para tal explicagao.

De acordo com Coelho; Silva (2007), na busca de padrdes, ideias ou opinides, ao
invés de testar hipoteses ou confirmar uma hipotese, a condugéo deste estudo também foi feita
através da pesquisa descritiva e exploratdria que levantou caracteristicas do Planejamento

Estratégico.
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Quanto ao método adotado pelo pesquisador este foi o quantitativo, através do
método survey, com o intuito de quantificar as opinides, coletando e analisando dados
numericos.

No ambito da metodologia qualitativa, foram coletados dados, através da pesquisa de
campo, com a realizacdo do questionério, formalizando a pesquisa-acdo. Foi realizada uma
anélise subjetiva, envolvendo o exame e reflexdo sobre as percepcdes das clientes que
participarem da amostra.

Coelho; Silva (2007) também explicam que a pesquisa-acdo é uma abordagem que
presume que o mundo social esta em constante mudanca, e que o pesquisador e a pesquisa
propriamente dita sdo partes dessa mudanca. Com base nesta abordagem foram feitas

sugestdes para a implantacdo de mudancas na empresa ja a partir do ano de 2020.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

O trabalho estd dividido em cinco capitulos. O capitulo 1 é constituido pela
introducdo, onde sdo apresentados aspectos gerais a serem abordados no desenvolvimento do
trabalho.

O segundo capitulo compreende a classificacdo de micro e pequenas empresas,
analise do setor de vestuario/moda feminina e cendrios prospectivos para o varejo de moda e 0
potencial das redes sociais para atrair clientes.

O terceiro capitulo estd composto pelas revisdes bibliograficas, explanando os tipos
de planejamento, as caracteristicas da matriz SWOT e das Cinco Forcas de Porter, analise do
ambiente interno e externo e analise de alguns cases.

No quarto capitulo sdo expostos os resultados e, dentro das referéncias
utilizadas, feita uma andlise e sugestBes para consolidar as respostas obtidas no questionario.

Por fim, o capitulo 5 descreve as conclusoes finais.
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2. O EMPREENDEDORISMO E O SETOR DE MODA FEMININA
2.1 CLASSIFICACAO DAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

Para discutir empreendedorismo, inicialmente, é preciso entender quem é o
microempresario no Brasil. De acordo com o Estatuto da Microempresa (Lei Complementar
n® 123/06), a figura do pequeno empresario foi separada em duas categorias, o
microempresario (ME) e o empresario de pequeno porte (EPP). Posteriormente, foi inserida
uma terceira categoria, a do microempreendedor individual (MEI).

Conforme explicam Padoveze; Martins (2014), para definir o tamanho de uma
empresa (micro ou pequena), as referéncias mais comuns sdo o0 niumero de empregados e o
faturamento. Embora o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE) classifique o tamanho do empreendimento pelo nimero de empregados (nimero
de pessoas ocupadas e de acordo com o setor de atividade econbmica), 0 que se V& no
cotidiano € que a principal referéncia utilizada tende a ser o faturamento anual®* da empresa.

A definicao do porte do estabelecimento segundo o nimero de empregados pode ser

compreendida conforme o Quadro 1 que segue:

Quadro 1 - Porte da empresa de acordo com o nimero de empregados
Porte Comércio e Servigos Industria

Microempresa (ME) Até 9 empregados Até 19 empregados

Empresa de Pequeno Porte (EPP) | De 10 a 49 empregados | De 20 a 99 empregados

Fonte: Adaptado de SEBRAE (Anuario do trabalho na micro e pequena empresa 2013, p. 17)

J& os parametros para enquadramento dos pequenos negécios nas segmentacdes ME,
EPP e MEI, baseados na faixa de faturamento anual da empresa, atualmente, se divide da

seguinte forma (Quadro 2):

Quadro 2 - Porte da empresa de acordo com o faturamento

Microempreendedor Individual | Microempresa (ME) Empresa de Pequeno
(MEI) Porte (EPP)
Até R$ 81 mil reais Acima de R$ 81 mil até | Acima R$ 360 mil até
R$ 360 mil reais 4,8 milhdes de reais

Fonte: Adaptado de SEBRAE, 2019

1 A faixa de faturamento é estipulada pela Lei Geral da Micro e Pequena Empresa (Lei Complementar n°
123/06). Disponivel em: < http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/lcp/Icp123.htm>. Acesso em: 16 out. 2019.
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Quanto ao microempreendedor individual (MEI), segundo o0 SEBRAE (2019), trata-
se da pessoa que trabalha por conta prépria e que, para sair da informalidade, se legaliza como
pequeno empresario. Nesse caso, é possivel contratar até um empregado com remuneracgéo de
um salario minimo ou piso salarial da categoria.

Para o SEBRAE (2018), as Microempresas (ME) e Empresas de Pequeno Porte
(EPP) sdo de grande importancia para o pais, uma vez que representam cerca de 98,5% do
total de empresas privadas, respondem por 27% do PIB e séo responsaveis por 54% do total
de empregos formais existentes no pais, ou seja, empregam mais trabalhadores com carteira
assinada que as medias e grandes empresas.

Por fim, Padoveze; Martins (2014) salientam que a Constituicdo Federal de 1988
prevé tratamento diferenciado as MPEs. Tal tratamento se concretiza por meio da Lei
Complementar 123/06, que vem contribuindo para o crescimento dessas organizacdes, bem
como para 0 aumento de suas taxas de sobrevivéncia e competitividade. Ao conceder
tratamento diferenciado a pequenas empresas, “a legislagdo brasileira tem por objetivo
proporcionar as melhores condigdes para seu crescimento” (Assaf Neto, 2012, p.12 apud

Padoveze; Martins, 2014).

2.2 O SETOR DE VESTUARIO/MODA FEMININA

Segundo historiadores e antropdlogos, sdo trés os motivos pelos quais a humanidade
adotou 0 uso de vestimentas e aderegos: pudor, protecdo e adorno. Ao longo dos séculos, o
vestuario assumiu grande importancia na cultura e nos valores predominantes em cada época,
0s acontecimentos histéricos (guerras, momentos de prosperidade ou pobreza, influéncias
religiosas, etc.) sempre refletiram a maneira de vestir das pessoas, isto é, todas as fases
vivenciadas pela humanidade influenciam o vestuario e ddo origem a moda (STEFANI,
2005).

Para Medeiros et al. (2014), a moda é caracterizada por seu carater efémero, e hoje
em dia, sazonal. Ao analisar a moda de uma determinada época, € possivel conhecer o0s
costumes, habitos, identidade e cultura daguele povo, por isso, pode ser entendida como um
fendmeno social, e ndo apenas como algo ligado ao vestuario. Independentemente de qual seja
0 seu objeto, a moda é marcada por um intervalo de tempo particularmente breve e ditada por
mudangas que Ihe permitem atingir diferentes esferas da vida coletiva.

Conforme expdem os autores, a moda representa a expressao coletiva de um grupo

ou sociedade, podendo influenciar nos valores, habitos, costumes e rupturas deste povo.
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Todavia, a moda também se trata de uma representagdo individual, pela qual cada individuo
se expressa e ressalta seus habitos e gostos pessoais. E muito comum, na atualidade, pessoas
buscarem evidenciar sua individualidade, o que garante a multiplicidade e diversidade
inerentes ao mercado da moda (MEDEIROS et al., 2014).

Para Cruz et al. (2017), a moda é um grande instrumento que as pessoas usam para
se comunicar. Na busca pela individualidade e integracdo social as pessoas tendem a usar
vestuarios proprios como expressao de sua identidade. Dessa forma, € preciso que as
empresas do ramo da moda utilizem estratégias que atinjam os valores do consumidor,
levando-o0 a crer que a roupa é uma extensdo de sua autoimagem.

Medeiros et al. (2014) afirmam que o mercado da moda no Brasil, ao ser analisado
isoladamente, apresenta-se em crescimento e que a industria téxtil possui uma importante
participacdo na economia do pais. No entanto, uma anéalise de tendéncia do SEBRAE para
2019 revela que variaveis como comportamento, consumo e tecnologia podem alterar as
tendéncias em qualquer cenario, ¢ alerta: “o segmento do varejo de moda é um dos mais
sensiveis as oscilagdes da economia” (SEBRAE, 2019).

Os numeros do setor, apontados pela pesquisa e conforme a publicacdo do IBGE, no

ano de 2016, indicam o seguinte:

[...], o total do comércio varejista apontou crescimento de 0,6% em
dezembro de 2018 se comparado a0 mesmo més do ano anterior. O que
significa uma variagdo menos acentuada que a observada em novembro —
gue era de 4,6%. Com esses resultados, o varejo assinalou crescimento de:
2,2% no fechamento do quarto trimestre de 2018; 1,7% no acumulado do
segundo semestre do ano.

Ja no indice acumulado para o ano de 2018, o varejo cresceu 2,3% em
comparagdo ao ano anterior, o que significa um ritmo ligeiramente acima do
registro para o fechamento de 2017 (2,1%), quando interrompeu dois anos
seguidos de taxas negativas: 2015 (-4,3%) e 2016 (-6,2%).

Ja a taxa anualizada, indicador acumulado nos ultimos doze meses, ao
avancar 2,3% em dezembro de 2018, permaneceu apresentando perda de
ritmo frente aos resultados de agosto (3,3%), setembro (2,8%), outubro
(2,7%) e novembro (2,6%) (SEBRAE, 2019).

2.2.1 CENARIOS PROSPECTIVOS PARA O VAREJO DE MODA

Um estudo realizado pelo SEBRAE (2016) com projecOes para até 2019 demonstrou
0 panorama do segmento do varejo de moda, as tendéncias, 0s cenarios e 0s pontos de atencédo

aos empresarios.
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Segundo o documento do SEBRAE (2016), o estudo foi delimitado a partir de um
mapa de informacGes com os principais temas relacionados aos pequenos negocios do
segmento de varejo de moda: comportamento do consumidor, nichos de mercado, tecnologias
e comercializacéo.

De acordo com o panorama geral do estudo, em 2015, o comércio possuia 12,3% de
participagdo no Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro, sendo que o comércio varejista
correspondia a 43% do comércio geral. Com base nas projecdes, a tendéncia era de melhoria
da situacdo econémica do pais a partir de 2017, representando mais oportunidades para o
varejo de moda (SEBRAE, 2016).

Entretanto, conforme SEBRAE (2016), hd uma variavel que impacta diretamente as
empresas do segmento de varejo de moda e os respectivos clientes, trata-se da inflacdo. A
flutuacdo de valores pode aumentar os custos dos fornecedores, que acabam repassando o
aumento as empresas, que, por conseguinte, se veem em situacdo delicada em relacdo ao
reflexo de um possivel aumento no repasse aos clientes.

Para minimizar esse repasse, evitando possiveis perdas de vendas, 0s empresarios
devem lancar médo de algumas estratégias, como: reducdo de custos, com a manutencdo da
qualidade dos produtos e servigos oferecidos; negociacdo de prazos e entregas de produtos
com fornecedores; fortalecimento do relacionamento com o cliente, entre outras (SEBRAE,
2016).

Ao dividir o setor varejista por atividades, foram coletados os seguintes dados para a

atividade de comércio de tecidos, artigos de vestuario e calcados (Quadro 3):

Quadro 3 - Pesquisa Anual do Comércio de 2014
Comércio de tecidos, artigos de vestudrio e calcados

Receita gerada R$132 bilhdes (representa 10,3% do comércio varejista)
Empregabilidade 17,7% do pessoal que trabalha no comércio varejista
Numero de empresas 285,1 mil empresas compdem a atividade

Numero de ocupantes Em média, ocupou 5 pessoas por empresa

Salario minimo Pagou, em media, 1,4 salario minimo por trabalhador

Fonte: Adaptado de SEBRAE, 2016

Outro dado interessante apontado pelo estudo é que 4,68% do total da despesa média
mensal das familias brasileiras corresponde ao setor de vestuario. E importante observar que

esse gasto varia conforme a classe social. Por ndo ser considerado um gasto essencial, sendo
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descartavel em momentos de menor disponibilidade financeira, o segmento de varejo de moda
é bastante impactado com as variagdes da renda média nacional que, conforme o panorama,
estd em queda devido ao aumento da taxa de desemprego. A inadimpléncia, cuja causa
também pode ser o desemprego, € outro fator que impacta o negécio de moda (SEBRAE,
2016).

Ap0s andlise dos dados coletados, compreende-se que o contexto é de uma economia
dindmica, que oscila entre crescimento e estagnacdo. Dessa forma, as empresas brasileiras
devem se manter atentas ao cenario para desenvolver estratégias e tomar decisdes eficazes no
desenvolvimento de seu negécio (SEBRAE, 2016).

Quanto ao comportamento do consumidor do varejo de moda, observou-se através do
estudo que ha uma série de fatores que o influenciam, como: classe social, cultura, familia,
posicBes sociais, ocupacao, estilo de vida, personalidade, idade e estagio de vida, entre outros.

Conforme a pesquisa (SEBRAE, 2016), o Quadro 4 apresenta os diferentes estagios

de vida (geracdes) dada a quantidade de brasileiros em cada geracéo.

Quadro 4 — Geragdes (conforme estudo da Nielsen - 2015)

Geragdo Z (15 | Geracdo Y (21 | Geracdo X (35 | Baby boomers Geragao
a 20 anos) a 34 anos) a 49 anos) (50 a 64 anos) | silenciosa (mais
de 65 anos)
20,5 milhdes de | 48,3 milhdes de | 43,4 milhdes de | 30,1 milhdes de | 16,8 milhdes de
brasileiros brasileiros brasileiros brasileiros brasileiros

Fonte: Adaptado de SEBRAE, 2016

As geracOes Y e Z correspondem a 68,8 milhdes de brasileiros, que sdo, em sua
maioria, economicamente ativos e consomem moda. Além disso, a pesquisa revela que tanto a
geracdo Y quanto a geracdo Z ndo fazem distincdo do varejo on-line e off-line, isto é, sdo
omnichannel?. O telefone celular é o principal meio de acesso & internet, dai a importancia de
se ter sites responsivos e seguros, que possibilitem o acesso e a compra via smartphone.

Para atrair essas diferentes geracdes, o estudo do SEBRAE (2016) aponta alguns
fatores fundamentais, que exigem investimento e ac¢Ges por parte do empreendedor. Séo eles:
(i) marketing digital (essas geracdes sdo conectadas e associam a presenca digital a reputacédo
das empresas e a qualidade de seus produtos e servicos); (i) marketing de conteddo (essas

geragBes se mantém atualizadas pelas midias sociais, sendo fundamental que as empresas

2 Omnichannel é uma estratégia baseada no uso simultaneo e interligado de diferentes canais de comunicagéo,
com o objetivo de estreitar a relagdo entre online e offline, aprimorando, assim, a experiéncia do cliente. Dessa
forma, o omnichannel possibilita usar um aplicativo para encontrar um sapato, experimenta-lo na loja e recebé-lo
no em casa. Disponivel em: <https://rockcontent.com/blog/omnichannel/>. Acesso em: 18 nov. 2019.
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oferecam mais do que um simples catalogo de produtos); (iii) histdrias (as geragGes valorizam
historias reais e pessoas reais em campanhas); (iv) clareza e objetividade (a geracdo Z,
principalmente, € considerada dispersa, devido aos estimulos que recebeu e que esta
acostumada, logo, é importante que as comunicacdes com esses clientes sejam claras,
objetivas e de linguagem adequada); (v) experiéncias de compra diferenciadas (os publicos
dessas geracOes sdo exigentes e valorizam diferenciais em produtos e servigos, portanto, esse
investimento atrai e fideliza esses consumidores).

O comportamento do consumidor também é fortemente influenciado pela midia e
comunicagdo, ou seja, a divulgacdo de noticias negativas para a economia provoca uma
diminuicdo no consumo. Por isso é fundamental que o empresario se mantenha atualizado e
trace estratégias para que nao seja impactado negativamente. Apesar dos aspectos negativos, €
possivel aproveitar as oportunidades provenientes da midia positiva (SEBRAE, 2016).

Além de afetar o comportamento de consumo em termos financeiros, a midia e a
comunicagdo estdo relacionadas aos influenciadores de consumo de moda. Celebridades,
blogueiros, youtubers e pessoas comuns exercem influéncia. Usando a midia e a
comunicacdo, langcam tendéncias e ditam o consumo de artigos de moda. Dessa forma,
identificar esses influenciadores e as midias em que estdo presentes € extremamente relevante
para atrair o publico-alvo (SEBRAE, 2016).

No tocante ao uso da tecnologia no segmento de varejo de moda, foram consideradas
duas visbes: 0 uso e acesso por parte do consumidor, que tende a crescer cada vez mais e 0
uso pelo empreendedor. Aspectos como ampliacdo do acesso a internet no Brasil, crescimento
das compras via celular e 0 aumento do uso de redes sociais sao as variaveis mais impactantes
para o segmento (SEBRAE, 2016).

Logo, é de suma importancia que o empreendedor saiba utilizar essas ferramentas,
estando estrategicamente preparado para acompanhar o mercado. A tecnologia vem sendo
considerada uma grande aliada dos micro e pequenos negécios (SEBRAE, 2016).

Uma pesquisa mais recente do SEBRAE (2018) mostra 0s principais numeros em

comparagdo com o estudo realizado em 2015:

O uso de computadores nas empresas passou de 56% para 57% no caso dos
MEI, de 83% para 89% das ME e de 94% para 97% das EPP.

73% dos MEI, 91% das ME e 99% dos empresarios das EPP acessam a
internet no negocio, predominantemente por meio do celular e do
computador na empresa.

A propor¢do de empresas com pagina na internet mais do que dobrou,
passando de 11% para 27% das MPE.

A proporcdo de empresas com perfil no Facebook passou de 37% para 40%.
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72% das empresas utilizam WhatsApp para se comunicar com clientes. O
aplicativo é usado para disponibilizar informacdo de produtos/servigos
(59%), atendimento (59%) e vendas (43%).

51% dos entrevistados acredita que as vendas pela internet e pelas redes
sociais tem maior potencial de expansdo, nos préximos cinco anos, do que as
vendas tradicionais (SEBRAE, 2018).

De acordo com o Sebrae (2018), o estudo mostra como as tecnologias digitais se
tornaram imprescindiveis para que o empreendedor aumente a competitividade nos negocios.
A diretora técnica e presidente da entidade ainda ressalta que, devido as mudangas de
comportamento das pessoas, cada vez mais digital, para 0os pequenos negocios é praticamente
obrigatdrio marcar presenga neste mundo tecnologico, cujas ferramentas estdo na palma da
méo dos clientes a todo tempo.

As compras via e-commerce vem aumentando ano a ano. O que pode estar
relacionado ao crescente acesso a tecnologia, a confianca do consumidor na seguranca da
compra, a agilidade, a facilidade e a outros aspectos que fazem com que as vendas em
plataformas on-line evoluam, mesmo em periodos de recessdo (SEBRAE, 2016).

Finalmente, por meio do estudo realizado pelo SEBRAE (2016), foram
desenvolvidos trés provaveis cenarios para o segmento de varejo de moda, conforme o

Quadro 5, abaixo:

Quadro 5 — Cenarios mais provaveis para 0 segmento

Cenario 1 Situacéo econdmica estagnada e acesso e uso da tecnologia favoraveis
Cenario 2 Economia favoravel e acesso e uso de tecnologia desfavoravel ao varejo de moda
Cenario 3 Economia e tecnologia favoraveis ao varejo de moda

Fonte: Adaptado de SEBRAE, 2016

O cenério 1 considera que 0 acesso a tecnologia sera favoravel para o setor de varejo
de moda, no entanto, a situacdo econémica do pais sera desfavoravel. Ja o cenario 2 considera
que a situacdo econdmica do pais estard favoravel, enquanto a tecnologia serd desfavoravel,
portanto, inacessivel aos pequenos negécios do segmento de varejo de moda. O cenario 3
demonstra uma conjuntura favoravel aos pequenos negocios de varejo de moda, tanto em
relacdo a situacdo econémica do pais quanto a tecnologia em prol dos negdcios, sendo o
cenario mais positivo para o0 setor no pais, mas com a menor probabilidade de acontecer
(SEBRAE, 2016).

Ap0s avalicdo dos cenéarios, é possivel afirmar que o cenario 1 é o que melhor

descreve o momento atual do pais. Embora se tenha amplo acesso a tecnologia, o0 que de certa
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forma facilita o consumo de varejo de moda, a economia encontra-se instavel, com alta taxa
de desemprego e concentracdo de renda a um pequeno grupo de pessoas.

Isso posto, € fundamental que o empreendedor utilize ferramentas digitais para
divulgar e solidificar sua presenca no mercado. Nesse sentido, as redes sociais Sao
importantes ferramentas de relacionamento da empresa com seu cliente, possuindo uma forma
especial de venda: por meio de contedo. Em um cenério de situacdo econémica desfavoravel,
a empresa deve investir em contetdos relevantes para o cliente. Assim, quando este estiver
em uma situacdo econémica favoravel, lembrara da empresa no momento da compra.

Por serem as redes sociais o principal canal de vendas da empresa X, é fundamental
para este trabalho explorar suas caracteristicas, como se vera adiante.

2.3 O POTENCIAL DAS REDES SOCIAIS PARA ATRAIR CLIENTES

Segundo Pride; Ferrell (2015), a rede social é um local de encontro na web® para
amigos, familiares, colegas de trabalho e companheiros, permitindo aos usuarios criar um
perfil e se conectar com outros usuarios para buscar conhecimento, manter contatos e
construir uma rede de trabalho interligada. Do ponto de vista empresarial, pode-se dizer que
as redes sociais oferecem formas de promover empresas, produtos e servigos.

Tendo em vista que o acesso facilitado a tecnologia corrobora com a ampliacdo do
uso das redes sociais, saber como se comunicar e se comportar nesses ambientes é primordial
para o sucesso da empresa. O uso das redes sociais vem permitindo estreitar o relacionamento
entre empresa e consumidor, aumentar o nivel de confianca e fidelidade (cliente-empresa),
além de possibilitar a consolida¢do da marca no mercado (SEBRAE, 2016).

Segundo Vidigal (2018), um estudo recente revelou que mais de 4 bilhdes de pessoas
em todo mundo usam a internet, isto €, mais da metade da populacdo mundial esta online. S6
em 2017 quase um quarto de bilhdo de novos usuarios entraram no ambiente online pela
primeira vez e esse crescimento nao é diferente no Brasil.

A mesma pesquisa apontou que 66% da populacdo brasileira, cerca de 139 milhdes
de pessoas, passam em média 9 horas e 14 minutos por dia usando a internet. Dessa média de
horas, 3 horas e 39 minutos sdo gastas em redes sociais, 0 que representa um aumento médio

de 7% ao ano de pessoas usando as midias sociais (VIDIGAL, 2018).

3 Web é uma palavra inglesa que significa teia ou rede. O significado de web ganhou outro sentido com o
aparecimento da internet. A web passou a designar a rede que conecta computadores por todo mundo, a World
Wide Web (WWW). Disponivel em: <https://www.significados.com.br/web/>. Acesso em: 11 nov. 2019.
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Em um pais com essas caracteristicas, cabe aos empresarios buscar alternativas e
ferramentas de divulgacdo, comunicagdo e venda por meio dessas redes de relacionamento,
uma vez que marcar presenca digital tem sido indispensavel a todos os tipos de negdcio
(SEBRAE, 2016).

N&o é a toa que grandes companhias, como Facebook, Pinterest e Google, tem
buscado tornar mais atrativas as suas redes sociais para empresas. O que comegou com a
finalidade Unica de interacdo e troca entre usuarios, € hoje um importante ponto dentro da
conscientizagdo e decisdo de compra do consumidor (ECOMMERCE NA PRATICA, 2019).

E muito comum ouvir hoje em dia a afirmagio de que uma empresa que nio esta
presente nas redes sociais praticamente ndo existe. Em geral, esse pensamento faz sentido,
afinal, quando mais da metade da populacdo economicamente ativa do pais tem um perfil
nessas plataformas, ignora-los por completo pode ser um erro. Entretanto, ndo trata-se de uma
verdade absoluta (ECOMMERCE NA PRATICA, 2019).

Conforme explica 0 Ecommerce na Pratica* (2019), a simples presenca nas redes
sociais ndo é garantia de sucesso, € necessario um plano estratégico para conseguir se destacar
em relacdo a concorréncia, atraindo mais pessoas para sua base de audiéncia e as envolvendo
para que se tornem clientes frequentes. Para isso, € extremamente importante produzir
conteido de valor para as pessoas, criar engajamento e, consequentemente, gerar vendas.

Dentro dessa légica, a empresa podera alcancar o seguinte resultado: o contetdo
produzido ird envolver sua audiéncia e o diferenciara da concorréncia (que sé posta fotos de
produto, por exemplo). Assim, a percepcao de valor da marca aumenta, mais seguidores sao
atraidos e acabam se transformando em clientes (ECOMMERCE NA PRATICA, 2019).

O uso de aplicativos de comunicacdo, como o WhatsApp, por exemplo, tem sido
uma pratica cada vez mais comum adotada por empresas para comunicar aos clientes sobre
novidades e até mesmo efetuar vendas, de forma répida e facilitada. Além dessas vantagens,
esse tipo de meio de comunicacdo possibilita mais interacdo para fazer uma comunicagao
dirigida a determinado publico ou nicho (SEBRAE, 2016).

Todavia, alerta 0 SEBRAE (2016) que € preciso ser cauteloso para ndo ser invasivo

com os clientes, devendo a empresa saber a hora e o conteido a ser compartilhado.

4 O Ecommerce na Pratica é uma empresa de educagéo, dicas e treinamentos para empreendedores, aspirantes e
entusiastas do Ecommerce. Disponivel em: <https://ecommercenapratica.com/sobre-o-ecommerce-na-pratica/>.
Acesso em: 17 out. 2019.
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https://ecommercenapratica.com/sobre-o-ecommerce-na-pratica/
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Por fim, Kotler et al. (2017) salientam que as midias sociais mudaram o modo como
as pessoas interagem entre si, permitindo que desenvolvam relacionamentos sem fronteiras.

Para Ferreira Junior; Azevedo (2015), as redes sociais sdo uma realidade irreversivel.

2.3.1 A IMPORTANCIA DO MARKETING DIGITAL

Quando Kotler definiu o que é marketing®, conceito que até hoje é considerado o
mais completo, certamente ndo se tinha ideia do quanto esta area invadiria a vida das pessoas.
O fato ¢ que na era da informacao, das organizacdes, época em que “gestdo” € a palavra de
ordem, ndo se admite a adocdo de taticas sem estratégias, acdes sem possibilidade de
monitoramento e mensuragdo (WERNER apud FERREIRA JUNIOR; AZEVEDO, 2015).

Segundo Werner apud Ferreira Junior; Azevedo (2015), isso € apenas uma fatia do
gue o marketing digital pode significar. Para os autores, sua importancia no meio empresarial
é enorme, uma vez que possibilita que as empresas ajam com responsabilidade ao interagir no
meio virtual e ainda consigam disparar um tiro certeiro.

Entretanto, os autores alertam que a presenca de uma empresa nesse ambiente deve
ser planejada e bem executada para que ndo corra o risco de um resultado reverso ao
pretendido. Com bom direcionamento, o marketing digital possibilita alavancar as vendas e a
visibilidade da empresa ndo s6 no meio fisico, mas também no virtual (lojas online).

Através do marketing digital é possivel realizar uma andlise cuidadosa dos
resultados. As métricas e indicadores resultantes da divulgacdo servem como guias para
fatores a serem corrigidos, melhorados, repensados e/ou abandonados.

Segundo Kotler et al. (2017), o trafego total na internet cresceu 30 vezes de 2000 a
2014, conectando 4 entre cada 10 pessoas no mundo. A previsdo € que ocorra um salto de 10
vezes do trafego global da internet até 2019, acionado por mais de 11 bilhdes de dispositivos
maoveis conectados.

Por todo o exposto, observa-se que o marketing digital é fundamental para a
longevidade e solidez das organizacdes, principalmente, as de pequeno porte, que pretendem

alcancar novos mercados atraves de canais de comunicagao mais baratos.

® Processo social por meio do qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a
criacdo, a oferta e a livre negociacdo de produtos e servi¢os de valor (FERREIRA JUNIOR; AZEVEDO, 2015).
Disponivel em:
<https://bv4.digitalpages.com.br/?term=Contabilidade%2520e%2520gest%25C3%25A30%2520para%2520micr
0%2520e%2520pequenas%2520empresas&searchpage=1&filtro=todos&from=continue-
lendo&page=24&section=0#/legacy/30493> Acesso em: 15 out. 2019.



https://bv4.digitalpages.com.br/?term=Contabilidade%2520e%2520gest%25C3%25A3o%2520para%2520micro%2520e%2520pequenas%2520empresas&searchpage=1&filtro=todos&from=continue-lendo&page=24&section=0#/legacy/30493
https://bv4.digitalpages.com.br/?term=Contabilidade%2520e%2520gest%25C3%25A3o%2520para%2520micro%2520e%2520pequenas%2520empresas&searchpage=1&filtro=todos&from=continue-lendo&page=24&section=0#/legacy/30493
https://bv4.digitalpages.com.br/?term=Contabilidade%2520e%2520gest%25C3%25A3o%2520para%2520micro%2520e%2520pequenas%2520empresas&searchpage=1&filtro=todos&from=continue-lendo&page=24&section=0#/legacy/30493
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Nesse contexto, Kotler et al. (2017) afirmam que a globalizag&o da tecnologia vem
criando um campo nivelado, no qual a competitividade das empresas ndo € mais determinada
por seu tamanho, pais de origem ou vantagem passada. Isso permite que empresas pequenas,
mais jovens e localmente estabelecidas tenham chance de competir com empresas maiores,
mais antigas e globais. Com a internet, nem mesmo restri¢fes logisticas as empresas e marcas
menores enfrentam mais. O que esta acontecendo € uma grande inclusdo de empresas em

setores que, no passado, elas ndo teriam condicGes de entrar.
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3. REFERENCIAL TEORICO

3.1 PLANEJAMENTO

O processo de planejamento € de extrema relevancia tanto para as organizacoes
publicas quanto para as privadas, tendo em vista a necessidade de adequacdo a realidade
social contemporanea, como: ambientes cada vez mais dindmicos, complexos e competitivos.
Desse modo, é fundamental definir o planejamento do que sera realizado em todo o contexto
de uma organizacao para garantir o seu sucesso.

De acordo com o Dicionario Aurélio (2004), planejamento é o “ato ou efeito de
planejar”. No contexto administrativo, Chiavenato (2008) afirma que o planejamento é a
funcdo administrativa que estabelece objetivos e determina os recursos e tarefas necessarios
para alcanca-los satisfatoriamente.

O autor ressalta a necessidade do planejamento para qualquer tipo de organizacéo ou
de atividade, e dispde: “planejar significa olhar para a frente, visualizar o futuro e o que
deveréa ser feito, elaborar bons planos e ajudar as pessoas a fazer hoje as acGes necessarias
para melhor enfrentar os desafios do amanha” (CHIAVENATO, 2008, p. 342).

Segundo Chiavenato (2008), o planejamento deve anteceder qualquer fungéo
administrativa, ou seja, antes que outras atividades sejam executadas, a administracdo precisa
planejar, determinando o0s objetivos e definindo os meios necessarios para alcanca-los
satisfatoriamente.

Para Bernardoni; Cruz (2012, p. 28), “planejar é saber o que fazer, quando fazer,
onde fazer, como fazer, com quanto (R$) fazer e para quem fazer”. Dessa forma, ¢
fundamental que o planejamento contenha um plano, programas, acoes, projetos, atividades,
valores, entre outros aspectos que possam elucidar todas essas questdes levantadas.

De acordo com os autores, partindo do principio de que a vida organizacional pode
ser dominada com base em critérios de racionalidade, o processo de planejamento atua como
instrumento capaz de conduzir racionalmente as organizacbes na direcdo desejada
(BERNARDONI; CRUZ, 2012).

Sertek et al. (2009) apud Bernardoni; Cruz (2012), afirmam que o planejamento é um
processo légico que auxilia o comportamento racional, objetivando ac¢des futuras. Logo, sdo
estas atividades intencionais, direcionadas para o futuro, que irdo constituir a esséncia do

planejamento.
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Conforme expde Paludo (2013), o planejamento aborda decisdes e agdes presentes e
futuras, assim como questiona e avalia os resultados dessas acdes e decises. Para o autor,
trata-se de um processo de anéalise e decisao racional que ira anteceder e acompanhar toda
acao da organizacdo, buscando solucionar problemas ou aproveitar oportunidades, de forma
eficiente, eficaz e constante.

Por todo o exposto, entende-se que planejar consiste em determinar 0 que se espera
do desempenho de todos os membros da organizacdo, de forma que estejam devidamente
orientados para consolidar seus propositos (misséo).

Dessa forma, € de suma importancia para as organiza¢cbes modernas o uso do
planejamento, uma vez que ao planejar estardo tracando/ delineando o que se pretende para o
futuro. Em outros termos, desenha-se um caminho a ser seguido até que se possa alcancar

tudo aquilo que é desejado.

3.1.1 TIPOS DE PLANEJAMENTO

Dentro das organizagdes existem trés tipos de planejamento, quais sejam: estratégico,
tatico e operacional — elaborados conforme 0s niveis organizacionais.

Nesse contexto, Chiavenato (2008) explica que o planejamento estratégico €
elaborado de forma genérica pelo nivel institucional, o nivel intermediario da sequéncia com a
elaboracdo dos planos taticos e o nivel operacional traca detalhadamente os planos
operacionais. Cada qual dentro de sua area de competéncia e em harmonia com 0s objetivos
globais da organizacao.

Nessa mesma perspectiva, Bernardoni; Cruz (2012) afirmam que o planejamento
estratégico é um planejamento geral, um ponto de partida para que se possa elaborar um
planejamento mais especifico (operacional). Entre ambos, ha um intermediario, o

planejamento integrador (tatico), que fara a ligacdo desses dois extremos.

O planejamento é feito através de planos. O administrador deve saber lidar
com diferentes tipos de planos. Estes podem incluir periodos de longo a
curto prazo, como podem envolver a organizagdo inteira, uma divisdo ou
departamento ou ainda uma tarefa. O planejamento é uma funcdo
administrativa que se distribui entre todos os niveis organizacionais. Embora
0 Seu conceito seja exatamente 0 mesmo, em cada nivel organizacional, o
planejamento apresenta caracteristicas diferentes (CHIAVENATO, 2008, p.
347).
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Sobral; Peci (2013) diferenciam os trés tipos de planos da seguinte maneira: (i) 0s
planos estratégicos séo referentes a organizagdo como um todo, tratam das decises a longo
prazo e servem como base para os planos taticos e operacionais, ou seja, possuem objetivos
gerais e planos menos especificos quanto as atividades e recursos empregados; (ii) ja os
planos taticos transformam os objetivos gerais em especificos, dentro de uma unidade da
organizacdo, como, por exemplo, uma &rea mais funcional, identificando os principais
objetivos e agcBes necessarias para concretizar sua parte do plano estratégico; (iii) finalmente,
os planos operacionais verificam os procedimentos e processos especificos para cada nivel
operacional da organizacao, o que também contribui para assegurar as atividades dos planos
taticos e estratégicos .

Para Oliveira (2013, p. 17), “o planejamento estratégico, de forma isolada, ¢
insuficiente, uma vez que o estabelecimento de objetivos a longo prazo, bem como seu
alcance, resulta numa situacdo nebulosa [...]”. Segundo o autor, ndo ha agdes mais imediatas
que operacionalizem o planejamento estratégico, 0 que torna necessario o desenvolvimento e
a implantacdo dos planejamentos taticos e operacionais para completa-lo.

O que diferencia categoricamente esses planos é a dimensdo temporal de cada um.
Conforme apontam Sobral; Peci (2013), os planos estratégicos séo de longo prazo, os taticos
de médio prazo e os operacionais de curto prazo.

Chiavenato (2008, p. 348) afirma: “os planos de curto prazo cobrem um ano ou
menos, os planos intermediarios, um a dois anos e os planos de longo prazo abrangem cinco
ou mais anos’. Entretanto, este horizonte temporal esta condicionado a variabilidade
ambiental. Nesse sentido, Sobral; Peci (2013) asseguram que o cendrio atual é caracterizado

por um alto grau de mudancga ambiental, o que conduz os planos a uma menor duragao.

Uma pesquisa desenvolvida por Elliot Jaques mostra como as pessoas
variam em sua capacidade de pensar, organizar e trabalhar com eventos
situados em diferentes horizontes de tempo. Muitas pessoas trabalham
confortavelmente com amplitudes de apenas trés meses, um pequeno grupo
trabalha melhor com uma amplitude de tempo de um ano; e somente poucas
pessoas podem enfrentar o desafio de 20 anos pela frente (CHIAVENATO,
2008, p. 348).

Verifica-se, portanto, que as organizagdes precisam de planos para todas as extensfes
de tempo, uma vez que o planejamento de um supervisor pode levar o espaco de trés meses,
enquanto o de um gerente pode ter duragdo de um ano, e o de um diretor ter uma amplitude de
trés, cinco, dez anos ou mais (CHIAVENATO, 2008).
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3.1.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Segundo Oliveira (2013), o planejamento estratégico € um processo administrativo
que propicia uma base metodologica para alcancar a melhor direcdo a ser seguida pela
empresa, de maneira que a interacdo com os fatores externos (ndo controlaveis) seja
otimizada. Por meio do planejamento estratégico, também objetiva-se uma atuagdo inovadora
e diferenciada.

Normalmente, € um planejamento de responsabilidade dos niveis mais altos da
empresa (administradores de topo) e corresponde a formulagdo de objetivos e a selegdo dos
cursos de acdo (estratégias) que devem ser seguidos para sua consolidacao.

De acordo com o autor (OLIVEIRA, 2013), é de extrema relevancia que se leve em
conta as condicOes externas e internas a empresa, a evolugdo desejada, bem como seus
principios basicos (politicas). Para que o processo estratégico seja coerente e decisorio, é
fundamental que a empresa, como um todo, respeite suas premissas basicas.

Em consonancia com Oliveira (2013), Chiavenato (2008, p. 349) afirma que “0
planejamento estratégico se assenta sobre trés parametros: a visdo do futuro, os fatores
ambientais externos e os fatores organizacionais internos”.

Salienta o autor (CHIAVENATO, 2008, p. 348-349) que o planejamento estratégico

possui cinco caracteristicas fundamentais, quais sejam:

1. O planejamento estratégico estd relacionado com a adaptagdo da
organizagdo a um ambiente mutavel. Esta voltado para as relagdes entre a
organizagdo e seu ambiente de tarefa. Portanto, sujeito a incerteza a respeito
dos eventos ambientais. [...]

2. O planejamento estratégico é orientado para o futuro. Seu horizonte de
tempo é o longo prazo. Durante o curso do planejamento, a consideragdo dos
problemas atuais é dada apenas em funcdo dos obstaculos e barreiras que
eles possam provocar para um desejado lugar no futuro. [...]

3. O planejamento estratégico é compreensivo. Ele envolve a organizagdo
como uma totalidade, abarcando todos os seus recursos, [...]. A resposta
estratégica da organizacao envolve um comportamento global, compreensivo
e sistémico.

4. O planejamento estratégico € um processo de construcdo de consenso.
Dada a diversidade dos interesses e necessidades dos parceiros envolvidos, o
planejamento oferece um meio de atender a todos eles na diregéo futura que
melhor convenha a todos.

5. O planejamento estratégico é uma forma de aprendizagem organizacional.
[...], 0 planejamento constitui uma tentativa constante de aprender a ajustar-
se a um ambiente complexo, competitivo e mutavel (CHIAVENATO, 2008,
p. 348-349).
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Portanto, conforme expde o autor (CHIAVENATO, 2008, p. 348), o planejamento
estratégico trata-se de “um processo organizacional compreensivo de adaptacdo através da
aprovacdo, tomada de decisdo e avaliacdo. Procura responder a questdes basicas, como: por
que a organizagdo existe, o que ela faz e como faz”. E através do resultado deste processo que

as acOes da organizagéo serdo guiadas no decurso do tempo (em torno de trés a cinco anos).

3.1.3 PLANEJAMENTO TATICO

Oliveira (2013) salienta que o planejamento tatico destina-se a otimizar determinada
area de resultado, tendo como principal proposito o emprego eficiente dos recursos
disponiveis, consolidando os objetivos que foram previamente fixados e as politicas
orientativas na tomada de decisdes da empresa.

Vale dizer que o processo decisorio das organizagdes deve estar pautado nas politicas
criadas por elas proprias, o que reduz o grau de liberdade, ja que estabelecem limites que
deverdo ser respeitados.

De acordo com Chiavenato (2008), os planos taticos normalmente sdo criados para as
areas de producdo, marketing, pessoal, financas e contabilidade. Isso porque eles
normalmente compreendem planos de producdo, planos financeiros, planos de marketing e de
recursos humanos. Todavia, também podem envolver outros planos, como tecnoldgicos, de
investimentos, captacdo de recursos, etc.

O planejamento tatico se estende a médio prazo, na maioria das vezes pelo exercicio
de um ano. Esta voltado para a busca de resultados satisfatérios (CHIAVENATO, 2008).

3.14 PLANEJAMENTO OPERACIONAL

J& o planejamento operacional “é¢ a formalizagdo, principalmente através de
documentos escritos, das metodologias de desenvolvimento e implementacdo de resultados
especificos a serem alcancados pelas areas funcionais da empresa” (OLIVEIRA, 2013, p. 19).

Chiavenato (2008) explica que o planejamento operacional envolve cada uma das
tarefas ou operacOes individualmente, preocupa-se com as atividades diarias da organizacdo
(o que fazer?; como fazer?). As tarefas e operagdes realizadas séo a nivel operacional e visam

a otimizacgédo e maximizacao de resultados, por isso é realizado a curto prazo.
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Nesse mesmo aspecto, complementam Sobral; Peci (2013) que os planos
operacionais sdo constantemente adaptados diante de novos desafios ou oportunidades e
projetados para curto prazo (dias, semanas ou meses).

Visto isso, a seguir, sera feita uma avaliagdo do ambiente externo (ameacas e
oportunidades) e interno (forcas e fraquezas) de uma empresa, tendo em vista que séo fatores
determinantes/ fundamentais para o processo de gestdo estratégica e elaboracdo do

planejamento estratégico.

3.2 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO E INTERNO

3.21 AMBIENTE EXTERNO

A anélise do ambiente externo consiste na identificacdo e monitoramento continuo de
fatores que podem influenciar direta e indiretamente o desempenho da organizagéo.

De acordo com Costa (2007), as principais razdes para o “sucesso futuro da
organizacdo estdo mais fora do que dentro dela” (COSTA, 2007, p. 81). Isso porque seu
ambiente externo, assim como a temperatura ambiente ou o clima, pode trazer diversas
intempéries. Dessa forma, afirma o autor que o planejamento deve ser orientado para tomar
providéncias no tocante ao aproveitamento das oportunidades ou para impedir consequéncias
negativas das ameacas externas.

Mas, 0 que seriam as ameacas?

Segundo Barney; Hesterly (2011, p. 31), “para uma empresa que busca vantagem
competitiva, uma ameaca ambiental é qualquer individuo, grupo ou organizacdo fora da
empresa que vise a reduzir seu nivel de desempenho”. As ameacas contribuem para o
aumento dos custos e reducdo da receita da empresa ou diminuem o seu desempenho de
outras formas.

Para Costa (2007, p. 86-87), “as ameacas sdo fatores externos previsiveis para o
futuro que, se ocorrerem, afetardo negativamente as atividades da empresa”. Na atualidade,
um importante exemplo de ameaca, principalmente para as empresas mais tradicionais, trata-
se do aumento progressivo do comércio eletrénico (via Internet). Essa inovagdo é considerada
uma ameaga para 0s negécios de uma empresa que opera basicamente através de vendas
fisicas (cadeias de lojas distribuidas pelo pais).

Contudo, esse fator também pode ser considerado uma oportunidade, caso a empresa

ja utilize a internet e o comércio eletrdnico para realizar suas vendas. Nesse sentido, conforme
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explica Costa (2007), tem-se um fator que é considerado ameaca para uns e oportunidade para
outros.

Quanto as oportunidades, Costa (2007, p. 86) as descreve como “fatores externos
previsiveis para o futuro que, se ocorrerem, afetardo positivamente as atividades da empresa”,
isto é, mudancas e tendéncias ambientais que geram impacto positivo na organizacdo. Podem
ocorrer de diversas formas, como o0 aumento da terceirizagdo ou subcontratagéo; digitalizacdo
de processos e automatizacdo, barateando servicos e/ou produtos, etc.

Por fim, ao analisar o ambiente externo a organizacdo, também é fundamental
observar/ monitorar as principais mudancas no ambiente contextual, isto é, no contexto
demografico, sociocultural, politico-legal, econébmico e tecnoldgico. O comportamento dos
diferentes stakeholders® que fazem parte do ambiente operacional, como clientes,
fornecedores, concorrentes, instituicbes financeiras, meios de comunicacdo social, entre
outros, deve ser igualmente analisado (SOBRAL; PECI, 2013).

Nesse sentido, Costa (2007) afirma que nenhuma organizacdo deve comportar-se

como se fosse a Unica no seu setor, ou como se seu publico fosse exclusivo.

3.2.2 AMBIENTE INTERNO

Para 0 bom andamento do plano estratégico também é essencial avaliar a situacao
interna da organizacao. De acordo com Oliveira (2013), o objetivo da andlise interna é colocar
em evidéncia as qualidades e deficiéncias da empresa, considerando as demais empresas do
setor de atuagcdo como perspectiva para comparacao.

Segundo Sobral; Peci (2013), na analise do ambiente interno é necessario observar os
recursos e capacidades da organizacdo, pois sao eles que irdo determinar sua competitividade.

Dai a importancia de reunir informac6es sobre varios fatores internos, tais como: (i)
situacdo financeira da empresa; (ii) qualidade dos produtos e servigos oferecidos; (iii) imagem
da organizacao; (iv) qualidade e competéncia dos administradores e trabalhadores; (v) cultura
organizacional, entre diversos outros elementos (SOBRAL; PECI, 2013).

Sobral; Peci (2013) explicam que 0s recursos ou capacidades que contribuem para o
alcance dos objetivos estratégicos sao classificados como pontos fortes, enquanto aqueles que

impedem ou restringem o desempenho da organizacdo sao seus pontos fracos.

6 Stakeholders sdo os individuos e organizag@es impactados pelas acdes da sua empresa, ou seja, qualquer pessoa
que seja influenciada — positiva ou negativamente — pelas decisdes da sua empresa é um stakeholder.
Disponivel em: <https://rockcontent.com/blog/stakeholder/>. Acesso em: 18 nov. 2019.
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Para Costa (2007), trata-se de autoconhecimento. Tarefa tdo dificil que chega a
parecer impossivel. No entanto, salienta o autor que “¢ justamente pelo conhecimento das
forcas e fraguezas da organizacdo que se constroem as melhores estratégias corporativas e
competitivas” (COSTA, 2007, p. 111).

Desse modo, o principal objetivo da analise interna é identificar caracteristicas
organizacionais especificas que permitem a empresa oferecer mais valor aos clientes, bem
como os fatores que a colocam em desvantagem diante dos seus concorrentes. Ao serem
constatados, cabe a organizacdo potenciar os pontos fortes e minimizar os fracos, conforme
apontam Sobral; Peci (2013).

Entretanto, Costa (2007) aponta a existéncia de uma dificuldade real em se detectar
pontos fracos. Segundo o autor, isso ocorre devido a auséncia de uma cultura de analise de
problemas e de aperfeicoamento continuo, na qual a atencdo estaria voltada para as causas

reais dos problemas e ndo na busca pelos responsaveis pelas incorre¢des. E conclui:

A solugdo para essa anomalia organizacional é a implantagdo de uma cultura
voltada para resolver e aperfeigoar, continuamente, o que esta afligindo a
organizacdo. Nessa nova cultura, as pessoas e a equipes sdo avaliadas e
reconhecidas pelo desempenho dos processos de mudanga e pelo seu
alinhamento — ou realinhamento — com as estratégias estabelecidas.
(COSTA, 2007, p. 112).

Nesse caso, a identificacdo e a solucédo de pontos fracos ultrapassam a preocupacao
de encontrar culpados, beneficiando toda a organizagéo.

Quanto aos pontos fortes, ou seja, as caracteristicas que favorecem a instituicdo no
cumprimento do seu proposito, Costa (2007) demonstra que € possivel, através da préatica de
benchmarking’ (avaliagido comparativa), aumentar ainda mais o desempenho e estabelecer um
diferencial no mercado.

Apds identificar as oportunidades e ameagas ambientais e os pontos fortes e fracos da
organizacdo, € necessario buscar ferramentas gerenciais que orientem o planejamento
estratégico. Apresenta-se no item a seguir um estudo da ferramenta mais comum utilizada

para a analise da situacdo da empresa: a matriz SWOT.

3.3 CARACTERISTICAS SWOT

" Consiste no processo de busca das melhores praticas numa determinada inddstria e que conduzem ao
desempenho superior. E visto como um processo positivo e através do qual uma empresa examina como outra
realiza uma funcgdo especifica a fim de melhorar a forma como realiza a mesma ou uma funcdo semelhante.
Disponivel no link: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Benchmarking>. Acesso em 27 ago. 2019.
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Segundo Sobral; Peci (2013), a analise SWOT trata-se de uma ferramenta gerencial
para estudar o processo de andlise estratégica, depois de realizar a avaliagdo do ambiente. A
expressao SWOT origina-se das palavras strengths (forcas), weaknesses (fraquezas),
opportunities (oportunidades) e threats (ameacas). Logo, compreende-se que a analise
SWOT aborda tanto o0s aspectos internos quanto os externos a organizacao.

Para Nogueira (2014), a analise SWOT ¢é caracterizada por comparar seus recursos
ou a falta deles com o que acontece no mundo exterior. Por forcar a organizacdo a se
confrontar com o ambiente, a ferramenta é muito utilizada nos planejamentos estratégicos, ja
que permite identificar facilmente suas forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas.

De acordo com o autor, a finalidade dessa analise é gerar informacdes importantes de
maneira que a organizacao fique mais consciente de suas possibilidades futuras (NOGUEIRA,
2014).

Sobral; Peci (2013) afirmam que a visdo conjunta e integrada dos pontos fortes e
fracos com as oportunidades e ameacas possibilita criar um conjunto de medidas estratégicas
para explorar as oportunidades ou reduzir o impacto das ameacas. Tal como assegura
Nogueira (2014, p. 46): “Esses quatro pontos [...] deverdo ser identificados, analisados e
relacionados entre si”.

Dessa forma, ao passo que a relacdo entre forcas e oportunidades (dimenséo
interna/externa) é positiva, uma vez que representa de que maneira a empresa pode utilizar
suas forgas para aproveitar as oportunidades que surgem, a relagdo entre fraquezas e ameagas
(dimensdo interna/externa) sera negativa, ja que revela os problemas que a empresa podera
enfrentar (NOGUEIRA, 2014).

Isso posto, é importante entender que a analise SWOT ndo se resuma na relacéo
forcas/ oportunidades e fraquezas/ameacas, sendo necessario também, conforme a dimenséo
interna/externa, a comparacdo entre forcas e ameacas e fraquezas e oportunidades
(NOGUEIRA, 2014).

Nessa perspectiva, explica Nogueira (2014) que a comparacao entre oportunidades e
fraquezas permite que a organizacdo identifique as limitagbes do seu negocio, isto &,
possibilita avaliar quais séo as oportunidades que estdo na sua mao, mas que nao podem ser
aproveitadas pelo simples fato de haver limitacdes. Nessa logica, o autor afirma que t&o
importante quanto desejar o crescimento da empresa é saber compreender sua realidade, isto
é, sua capacidade de realizacdo (NOGUEIRA, 2014).

Quanto a comparacdo entre forcas e ameacas, entende o autor que esta andlise

possibilita encontrar as vulnerabilidades do negdcio, e demonstra:
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[...] pense em uma empresa com uma marca forte (isso simboliza forca).
Agora, imagine que ela enfrentara a ameaca da chegada de um concorrente
em seu mercado que possui uma marca muito forte em ambito mundial. Ha&
vérios indicios de presenca de vulnerabilidade (NOGUEIRA, 2014, p. 49).

Para melhor elucidar a analise SWOT, sua representacao grafica pode ser visualizada

na Figura 1:

Figura 1 — Analise SWOT

| AMBIENTE INTERNO | | AMBIENTE EXTERNO)|

FORCAS OPORTUNIDADES

FRAQUEZAS AMEACAS

Fonte: a autora

Embora seja uma ferramenta simples, facil de ser aplicada e muito utilizada por
organizacGes em todo o mundo, Nogueira (2014) ressalta que a analise SWOT recebe criticas
guanto aos aspectos de longo prazo, mas estas criticas ndo interferem no seu sucesso.

A andlise SWOT, inicialmente, foi pensada considerando o contexto da grande
empresa, mas, posteriormente, passou a ser empregada em empresas de menor porte também.
Podendo ser utilizada de diversas formas, a ferramenta permite que o empreendedor de
empresas de menor porte possa emprega-la como uma ferramenta de autoconhecimento
(como o conhecimento mais aprofundado a respeito do seu negdécio), analise contextual e guia
para a definicdo de um plano de agdo (NAKAGAWA, 2019).

Por fim, vale destacar que existem outros modelos capazes de identificar ameagas no
ambiente local de uma empresa, dentre eles, 0 modelo das cinco forgas da concorréncia,
comumente chamado de “as cinco forgas de Porter”. Trata-se de uma abordagem bastante

utilizada, por fornecer subsidios bem qualificados que permitem alcancar a visdo de
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competitividade sob a Otica de um microambiente (clientes, concorrentes, distribuidores,

fornecedores), como sera visto mais adiante.

34  AS CINCO FORCAS DE MICHAEL PORTER

Para Porter® (2004), o meio ambiente abrange tanto as forgas sociais quanto as
econdmicas, exercendo forte influéncia na determinacdo das regras competitivas, bem como
das estratégias potenciais disponiveis para a empresa. O autor afirma que as forcas externas
sdo significativas, pois afetam todas as empresas. Seu ponto chave consiste em lidar com as
diferentes habilidades entre elas.

Dessa forma, explica Porter (2004) que o grau da concorréncia depende de cinco
forcas competitivas basicas, que definem sua estrutura: ameaca de novos entrantes,
intensidade da rivalidade entre os concorrentes existentes, pressdo por substitutos, poder de
negociacdo dos compradores e poder de negociagdo dos fornecedores. A longo prazo, e em
conjunto, as cinco forgas definem o potencial de lucro da empresa.

O modelo das Cinco Forgas de Porter, apresentado na Figura 2, sugere que se tais
forcas estiverem em equilibrio estabelecerdo a estrutura competitiva da empresa (PORTER,
2004).

Figura 2 — Cinco Forcas de Porter

PODER DE
BARGANHA DOS
FORNECEDORES

AMEACA DE RIVALIDADE AMEACA DE
NOVOS ENTRE OS PRODUTOS
ENTRANTES CONCORRENTES SUBSTITUTOS

PODER DE
BARGANHA DOS
CLIENTES

Fonte: Adaptado de Porter (2004)

8 Michael E. Porter é uma das maiores autoridades em estratégia competitiva e competitividade internacional.
Professor de Administracdo de Empresas na Harvard Business School; consultor de chefes de estados,
governadores, prefeitos e CEOs em todo o mundo; autor de livros de administracdo estratégica. Extraido e
adaptado do livro Estratégia Competitiva: técnicas para analise de industrias e da concorréncia (PORTER, 2004).
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Apbs a andlise gréfica, € necessario entender o que sdo essas cinco ameagas
ambientais identificadas por Michael Porter.

Segundo Porter (2004), a ameaca de novos entrantes significa que novas empresas
podem ingressar no mercado ganhando uma parcela desse, 0 que pode resultar na queda de
precos ou aumento dos custos e, consequentemente, reduzir a lucratividade.

Nessa mesma perspectiva, Barney; Hesterly (2011), afirmam que a primeira ameaga
ambiental observada no modelo das cinco forcas é a de nova entrada, ou seja, novos entrantes.
De acordo com 0s autores, novas empresas sao motivadas a ingressar em um setor devido aos
lucros elevados alcancados por algumas empresas ja nele estabelecidas. Desse modo, as
empresas que entram no setor, almejando o mesmo lucro, aumentam o nivel de concorréncia
e, como resultado, diminuem o desempenho daquelas ja estabelecidas.

Mas até que ponto 0s novos entrantes podem representar uma ameaga para as
empresas que ja operam no setor? Para Barney; Hesterly (2011), ir4 depender do custo de

entrada, e explicam:

Se esse custo em um setor for maior do que o lucro potencial que um novo
entrante pode obter ingressando, entdo a entrada ndo sera acessivel, e novos
entrantes ndo serdo uma ameaca para as empresas estabelecidas. Mas, se 0
custo de entrada for menor do que o retorno da entrada, esta ocorrera até que
os lucros derivados da entrada sejam menores do que o0s custos de entrada
(Barney; Hesterly, 2011, p. 31).

Logo, a ameaga de entrada estd condicionada as barreiras de entrada existentes
(economias de escala, diferenciacdo do produto, necessidade de capital, custos de mudanca,
politica governamental, etc.), bem como a reacdo dos concorrentes ja estabelecidos. Dessa
forma, se as barreiras foram altas, o novo entrante pode esperar uma forte retaliagdo dos
concorrentes na defensiva e, nesse caso, a ameaca de entrada serd minima (PORTER, 2004).

Outra ameaca ambiental da estrutura de cinco forcas € a rivalidade. Essa forca ocorre
uma vez que os concorrentes, sentindo-se pressionados ou vendo possiveis melhoras, buscam
sempre a melhor posicédo, através de uma batalha acirrada de precos, publicidade, langamento
de produtos, ampliagé@o dos servigos e garantias, etc. (PORTER, 2004).

Segundo Porter (2004), a concorréncia de precos costuma ser uma das mais instaveis,
ja que quanto maior o nimero de concorrentes, menores 0s precos. Com isso, a rentabilidade
de todo o setor € comprometida/prejudicada.

Barney; Hesterly (2011) pontuam quatro atributos que podem aumentar os niveis de

rivalidade no setor, sdo eles: (i) grande nimero de empresas concorrentes que tendem a ser
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praticamente do mesmo tamanho — no setor de computadores, por exemplo, as margens de
lucro dos fabricantes de laptops tém despencado drasticamente; (ii) crescimento lento do setor
— nesse caso, para aumentar as vendas, é necessario conquistar uma fatia do mercado dos
concorrentes ja estabelecidos; (iii) falta de diferenciacdo do produto, forcando as empresas a
competirem apenas na base de pre¢o, como ocorre com as companhias aéreas; (iv) adi¢do de
capacidade de producdo em grandes incrementos — se para obter economias de escala for
necessario lancar mao dos acréscimos de capacidade, é provavel que haja periodos de excesso
de oferta, ocasionando corte de precos.

Porter (2004) descreve uma série de outros fatores que contribuem para a intensidade
da rivalidade entre os concorrentes existentes, como custos fixos ou de armazenamento altos,
concorrentes divergentes, grandes interesses estratégicos e barreiras de saida elevadas. Por
fim, salienta que mudancas nas condicdes de rivalidade sdo comuns, o que intensifica a
instabilidade da rivalidade.

No modelo de Porter, a pressdo dos produtos substitutos também €é considerada uma
ameaca ambiental, uma vez que todas as empresas de um setor competem, de forma ampla,
com outras que produzem produtos substitutos. O surgimento de produtos substitutos provoca
a reducdo nos precos praticados e na rentabilidade da industria (PORTER, 2004).

Isso ocorre porque, conforme explicam Barney; Hesterly (2011), os produtos ou
servicos oferecidos por concorrentes atendem as exigéncias do cliente da mesma forma que
aqueles oferecidos pela propria empresa. Embora de maneiras diferentes, os substitutos
atendem as mesmas necessidades do cliente. Desse modo, impdem um teto aos precos
praticados pelas empresas e aos lucros que podem auferir, podendo, inclusive tomar o lugar
de produtos ou servicos de um setor.

Porter (2004) também considera o poder de negociacdo dos compradores uma
ameaca ambiental, uma vez que, ao barganhar por produtos de melhor qualidade, forcam a
competicdo e levam o comércio a abaixar o preco.

Segundo Barney; Hesterly (2011), as exigéncias impostas pelos compradores podem
gerar uma reducdo no lucro dos fornecedores. S&o diversos os fatores relacionados & ameaca
de compradores em um setor, dentre o0s quais destacam-se: (i) numero pequeno de
compradores; (ii) produtos vendidos indiferenciados e padronizados; (iii) produtos vendidos
sdo uma porcentagem significativa dos custos finais de um comprador; (iv) compradores ndo
obtém lucros econémicos significativos; (v) compradores ameagam a integragdo vertical para

tras.
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De acordo com Porter (2004), é natural que o poder do comprador aumente ou
diminua, ja que os fatores descritos podem mudar com o tempo ou em virtude das decisdes
estratégicas de uma empresa.

Finalmente, a Gltima ameaca ambiental da estrutura de cinco forcas trata-se do poder
de negociacdo dos fornecedores. Porter (2004) afirma que eles podem negociar, aumentando
seus precos ou reduzindo a qualidade de produtos e servicos fornecidos. Quanto maior o
poder dos fornecedores, maiores serdo 0s custos de uma industria que ndo consegue repassar
este aumento em seus proprios precos e, consequentemente, menores os lucros.

Conforme explicam Barney; Hesterly (2011), os fornecedores disponibilizam para as
empresas uma grande variedade de matérias-primas, mao de obra e outros bens essenciais.
Dessa forma, quando um setor de fornecedores é dominado por um numero reduzido de
empresas, vende produtos exclusivos ou altamente diferenciados, ndo é ameacado por
substitutos, ameaca a integracéo vertical para a frente ou quando as empresas ndo sao clientes
importantes para eles, o desempenho das empresas deste setor é ameacado por seus
fornecedores, ja que ficam sujeitas a aumentos de precos e a servicos e produtos de qualidade
inferior.

Para enfrentar as cinco forgas competitivas e superar seus concorrentes, segundo
Porter (2014), ha trés abordagens estratégicas genéricas bem sucedidas que as empresas
podem utilizar, s&o elas: (i) lideranga no custo; (ii) diferenciagdo; (iii) enfoque.

Para o autor, a estratégia baseada na lideranca de custo estd voltada para a busca
continua da reducdo dos custos, o que envolve controle rigido das despesas gerais,
minimizacdo de custos em areas como P&D, forcas de vendas e publicidade. Porter (2014)
salienta 0 quanto é importante que a administracdo esteja atenta aos controles para atingir
metas. E conclui que baixo custo traz retornos para a empresa acima da média e proporciona
defesa contra os concorrentes e fornecedores e, ainda, pde a empresa de forma favoravel em
relacdo a produtos substitutos.

A respeito da diferenciacdo, Porter (2014) explica que ela cria a impressao de algo
unico. Aqui, as empresas consolidam sua marca desenvolvendo um sentimento de lealdade
em seus clientes, que séo conquistados pelo esfor¢o da publicidade, do servi¢o prestado ao
consumidor e das diferencas dos produtos. Se a diferenciacdo for alcancada, podera trazer
retornos acima da média, excluindo a posic¢ao de baixo custo e consumidores menos sensiveis
ao prego. Essa estratégia, contudo, forma uma barreira a novos entrantes, levando-os a

investirem pesado para superar vinculos estabelecidos com os clientes.



42

Ja o enfoque determina um grupo de compradores num segmento da linha de
produtos, visando atender um publico-alvo de forma estratégica, isto é, mais efetiva e
eficiente do que seus concorrentes. Consequentemente, a empresa podera se diferenciar por
trazer prazer ao atender as necessidades do seu alvo particular, por ter custos mais baixos para
obter esses alvos, ou ainda uma combinacdo das duas estratégias. Esse tipo de empresa que
utiliza o enfoque como estratégia pode receber retornos acima da média (PORTER, 2014).

Para Kotler; Amstrong (2007), alcancar o sucesso no mercado competitivo atual,
requer da empresa foco no cliente. Através de uma analise cuidadosa, voltada a estratégia de
marketing, é necessario entender as necessidades e anseios dos compradores para conquista-
los, manté-los e cultiva-los, entregando algo de valor superior ao do concorrente.

Segundo Porter (2014), os clientes se diferenciam de acordo com sua necessidade de
compra. Nessa diversidade, ha compradores que buscam por um bom atendimento, outros por
qualidade, durabilidade e ainda h& aqueles que necessitam de informagdes na apresentacao de
venda.

Ora, mas e o preco? N&o se trata de fator decisivo ho momento da compra? De
acordo com Carneiro, et al. (2004), a comparacgdo entre 0 que € caro e barato nao influencia
mais no momento de um fechamento de compra, quando esta é de fato realizada. O cliente
busca valor em todo o processo de compra e essa percepcao compreende dois pontos: a oferta
da empresa na entrega de um produto ou servicgo, baseado no beneficio que este oferece, e 0
custo da transacdo (dinheiro, esforco e tempo), ou seja, mesmo que considere um preco alto,
se 0 produto Ihe trouxer os beneficios desejados, a efetivacdo da compra pode acontecer.

Os autores explicam que existe uma margem de precos de referéncia que séo
aceitaveis no mercado. Essa faixa pode ser compreendida pela percepcdo do comprador,
baseada nos precos pagos no mesmo produto no passado, e na comparagdo com 0 prego
praticado pelos concorrentes. Além disso, os consumidores ndo estdo procurando somente
precos baixos ou a razdo entre o preco e a qualidade, fatores como a marca também sdo de
grande importancia.

Para Kotler (2000), o comportamento de compra do consumidor também ¢é
influenciado por diversas crencas limitantes que podem ser culturais, sociais, pessoais e até
mesmo fatores psicologicos. Ha, ainda, valores transmitidos pela familia e a sociedade que
também podem influenciar a percepcao do cliente com relagdo ao produto e seu preco.

Dessa forma, Kotler (2000) salienta ainda o quanto € importante a comunicagdo entre
vendedor e comprador, de maneira que aquele gere o valor do seu produto antes de mostrar

seu preco, quer dizer, o vendedor deve mostrar superioridade em sua oferta, transformando-a
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num sentimento coerente e justificavel para o consumidor. Mesmo que o cliente ndo realize a
compra nesse momento, ele ird reconhecer uma excelente oferta e poderd adquirir o produto

no futuro.

35 FORMAGAO DO PRECO DE VENDA

De acordo com Kotler; Amstrong (2007), a formagéo do preco de venda pode ser
orientada com base em trés processos: custos, clientes e concorréncia.

O processo de formacdo de preco baseado nos custos apresenta duas formas: custos
fixos e custos variaveis.

Os custos fixos independem das vendas, ou seja, ndo sofrem variagdo com a
quantidade vendida, sdo custos que a empresa paga todo més, como aluguel, juros e salarios.

Os custos varidveis dependem das vendas, isto é, variam de acordo com elas. As
embalagens, por exemplo, entram nestes custos, mesmo sendo consideradas uma para cada
unidade do produto, sdo varidveis porque o total muda conforme a quantidade vendida.

Dessa forma, fica exposto a problemas, visto que ndo se leva em conta 0s precos
praticados pela concorréncia nem a demanda consumidora.

Segundo Kotler; Amstrong (2007), o preco baseado no cliente leva em conta o valor
percebido como fator chave para a precificacdo. Desse modo, antes de defini-lo a empresa
deve observar o0 mix de marketing que tem como ferramenta os 4Ps do marketing: produto,

preco, praca e promocao. Os 4Ps do marketing estdo apresentados na Figura 3.

Figura 3 — Os 4Ps do Marketing

Fonte: a autora
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Da analise grafica, compreende-se que para que a empresa entregue sua proposicao
de valor, ela deve, inicialmente, criar uma oferta (produto) que satisfaga uma necessidade.
Depois, deve decidir quanto cobrara por esta oferta (preco) e como a disponibilizara para 0s
clientes (praga). Por fim, deve comunicar a oferta aos clientes-alvo e persuadi-los de seus
méritos (promocéao) (KOTLER; AMSTRONG, 2007).

Ainda, segundo os autores, apos elaborar, através do mix de marketing, um programa
de marketing integrado, comunicando e entregando o valor desejado aos clientes, pode-se
ofertar o produto a diferentes precos, de acordo com o local e publico do ambiente.

Em razdo da abrangéncia, complexidade e riqueza do marketing, Kotler; Keller
(2012) ponderam que os Ps representativos do marketing moderno séo: produto, prego, praga,
promocao, pessoas, processos, programas e performance.

As pessoas refletem, em parte, o marketing interno e o fato de que os funcionarios
sdo fundamentais para o sucesso do marketing. Por outro lado, também refletem o fato de que
as empresas devem ver 0s consumidores como pessoas € ndo apenas como alguém que
compra e consome produtos (KOTLER; KELLER, 2012).

Os processos refletem toda a criatividade, a disciplina e a estrutura incorporadas a
administracdo de marketing. Apenas com a instauracdo do conjunto certo de processos, que
irdo orientar atividades e programas, que uma empresa conseguird se envolver em
relacionamentos de longo prazo, mutuamente benéficos (KOTLER; KELLER, 2012).

Os programas refletem todas as atividades da empresa direcionadas aos
consumidores (KOTLER; KELLER, 2012).

A performance engloba possiveis indicadores de resultados que tenham implicacdes
financeiras e ndo financeiras, bem como as que transcendem a propria empresa, COmo a
responsabilidade social, por exemplo (KOTLER; KELLER, 2012).

De acordo com os autores (KOTLER; KELLER, 2012), esses novos quatro Ps se
aplicam a todos os setores dentro da empresa e permitem que os gerentes figuem mais
alinhados com o restante da companhia.

Ao levar em conta a concorréncia, o prego deve ser feito de forma critica, analisando
as estratégias, os custos, 0s precos e ofertas de seus concorrentes, ja que os clientes se
baseiam no preco de produtos semelhantes que os concorrentes oferecem.

Nesse caso, e fundamental avaliar se os produtos ofertados oferecem algum
diferencial ou se os produtos de seu concorrente Sa0 comparaveis aos seus quanto a percepcao

do cliente.
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Se a empresa estiver situada em um meio onde 0s concorrentes estdo cobrando
precos elevados com relacdo ao valor de sua entrega, deverda cobrar um prego inferior ou
mudar as percepcdes do cliente para justificar seu preco (KOTLER; AMSTRONG, 2007).

Por fim, é importante ressaltar que todo negdcio, ndo importa em que estagio esteja,

quer ter mais clientes e, para isso, é necessario investir em marketing (ROCHA, 2017).

3.6 O MARKETING DIGITAL

Gragas as constantes mudangas no comportamento dos consumidores, a interacdo
entre novos meios de comunicacao tem se intensificado cada dia mais. Isto €, 0 uso de novas
tecnologias, como celulares, internet e midias sociais vem fomentando um mercado digital e,
nesse contexto, o marketing digital € um grande aliado (FERREIRA JUNIOR; AZEVEDO,
2015).

Para Kotler (2010), a forma mais sofisticada da era do Marketing 3.0 est centrada
no consumidor, o qual demanda abordagens de marketing mais colaborativas, culturais e
espirituais. Quer dizer, as praticas de marketing atuais sdo visivelmente influenciadas pelas
mudancas no comportamento e nas atitudes do consumidor.

O marketing digital por si s6 consegue, hoje, gerar excelentes resultados. No entanto,
se aplicado em conjunto com taticas do marketing tradicional, o efeito pode ser
potencializado. Isso porque um plano de marketing integrado € considerado a melhor forma
de tornar a empresa visivel, uma vez que possibilita ao publico (consumidor) diversas
maneiras de se conectar a empresa, permitindo que escolham a melhor forma para se
relacionar e/ou interagir com a marca (GUNELIUS apud FERREIRA JUNIOR; AZEVEDO,
2015).

Segundo Kotler (2010), a nova tendéncia da tecnologia facilita a divulgacdo de
informac@es, ideias e opinido pablica, mas ndo para por ai, ela também permite ao
consumidor colaborar para a criagdo de valor.

Ferreira Junior; Azevedo (2015) explicam que é possivel identificar tendéncias de
uma forma bem simples. Através de uma ferramenta de planejamento de palavras-chave do
Google, por exemplo, é possivel identificar o que as pessoas estdo buscando e, com base
nessas informacOes, a organizagdo podera alimentar seu planejamento de todo o processo
mercadologico.

Pride; Ferrel (2015) destacam as principais caracteristicas do marketing digital, quais

sejam: (i) enderecabilidade — trata-se da capacidade do profissional de marketing de
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identificar os clientes antes que realizem uma compra; (ii) interatividade — habilidade de os
clientes expressarem suas necessidades e desejos diretamente a organizagdo em resposta a sua
comunicacdo de marketing; (iii) acessibilidade — capacidade da organizacdo obter
informacdes digitais (conforme ja exemplificado acima quanto a ferramenta de buscas do
Google); (iv) conectividade — é a habilidade de os consumidores se conectarem com 0S
profissionais de marketing junto com outros consumidores; (v) controle — o cliente consegue
controlar as informacdes que recebe (preco, exposicdo da informacéo, etc.).

Isso posto, afirmam os autores que a principal missdo do marketing sempre foi
fornecer o produto certo, com prego justo, no momento certo e no melhor lugar. As
organizagOes cabe antecipar as necessidades e preferéncias do consumidor e, entdo adequar
seu produto de maneira que possa alcanc¢a-las (PRIDE; FERRELL, 2015).

Dessa forma, as estratégias de marketing digital tornam-se imprescindiveis a
organizacgdo, uma vez que é necessario planejar de forma eficiente seu posicionamento e suas
acOes. Também é necessario redirecionar a visdo de mercado para obter competitividade e

sucesso com essa nova forma de relacionamento.

3.7 ANALISE DE CASES

Para mostrar de forma préatica o conteddo explanado no referencial teérico, foram

descritos alguns cases.

3.7.1 ANALISE SWOT DA CONFECCOES ERAIDE

A microempresa ConfeccBes Eraide Ltda - Me, é um comércio varejista de artigos do
vestuario e complementos, localizada na cidade de Forquilhinha - SC. Além de roupas,
comercializa outros tipos de mercadorias do tipo cama, mesa e banho e plasticos. A empresa
atua no ramo desde 1998 e, atualmente, possui trés funcionarias: uma das sécias da empresa e
duas vendedoras (TROMBIM, 2015).

De acordo com Trombim (2015), foi realizada a analise SWOT da empresa, com 0
intuito de identificar seu ambiente interno e externo, conforme ja estudado neste capitulo. Os

resultados estdo apresentados nos Quadros 6 e 7:
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Quadro 6 — Analise Interna ConfecgOes Eraide

ANALISE INTERNA

Pontos Fortes Pontos fracos
e Exceléncia no atendimento; e Auséncia de p6s-venda;
e Mix de produtos; e Localizagéo da loja;
e Credibilidade com fornecedores; e Estrutura fisica inadequada;
e Fidelidade de clientes. e Falta de controles internos.

Fonte: Adaptado de Trombim (2015)

Quadro 7 — Anélise Externa ConfeccBes Eraide

ANALISE EXTERNA

Oportunidades Ameacas
e Expansdo da carteira de clientes; e Alta concorréncia na regido;
e Busca constante dos clientes por e Pregos baixos praticados pela
produtos de qualidade; concorréncia;
e Fornecedores capacitados. e Alta inflacionaria;
e Crise econOmica.

Fonte: Adaptado de Trombim (2015)

A partir dessa analise, foi observado que a ferramenta SWOT possibilitou a empresa
conhecer os indicadores de mercado, as oportunidades viaveis para o seu desenvolvimento,
bem como permitiu identificar as ameacas (desafios que acontecem fora da empresa) que
podem afeté-la.

3.7.2 ANALISE SWOT DO SETOR VAREJISTA DE VESTUARIO DO MUNICIPIO DE
COXILHA - RS

Esta analise diferencia-se da anterior, principalmente, por ndo tratar de uma empresa/
organizacdo especifica, mas sim de um setor (varejista de vestuario) no @mbito de um
determinado municipio: Coxilha, localizado no estado do Rio Grande do Sul.

Segundo Marinello (2015), por meio da analise SWOT, pretendeu-se identificar
oportunidades e ameacas, pontos fortes e pontos fracos com relagdo ao setor varejista de
vestuario no municipio. Logo, foi realizada uma anélise interna e externa do ambiente. O

diagnostico estd exposto nos Quadros 8 e 9, abaixo:
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Quadro 8 — Anélise Interna do Setor Varejista de Coxilha - RS

ANALISE INTERNA

Pontos Fortes

Pontos fracos

Relacionamento com cliente;
Praticidade na compra;

Qualidade de produtos;

Facilidade de pagamento;
Proximidade dos lojistas com o0s

habitantes.

Pouca variedade de produtos;

Preco elevado;

Baixa atratividade;

Pouca publicidade/ propaganda;
Baixo conhecimento de mercado;
Auséncia de controles;

Auséncia de cadastro de clientes;
Algumas lojas ndo inovam;
Proximidade de uma grande cidade,

com Vaérias lojas no setor.

Fonte: Adaptado de Marinello (2015)

Quadro 9 — Analise Externa do Setor Varejista de Coxilha - RS

ANALISE EXTERNA

Oportunidades

Ameacas

Lojas com mais variedade;

Aumento da divulgacgéo/ propaganda;
PromocOes e propaganda em datas
comemorativas;

Implantacdo da op¢éo vale-presente;
Pregos mais competitivos;

Lojas especializadas por categoria
(feminino, masculino, infantil, etc.);

Vendedoras domiciliares.

Vendedoras domiciliares;

Lojistas da regido;

Lojistas com maior poder de
barganha;

Lojistas com maior variedade;
Habitantes desabituados a comprar

nas lojas do setor no municipio.

Fonte: Adaptado de Marinello (2015)

De acordo com a autora, Marinello (2015), a analise possibilitou identificar, a partir
da percepgéo dos habitantes e gestores de lojas do municipio, as potencialidades e fragilidades
do setor varejista de vestuario em Coxilha, bem como as oportunidades e ameacas que o setor
estaria sujeito no momento de realizacdo do estudo. Entretanto, Marinello (2015) conclui que

por ter sido realizada a analise do setor varejista como um todo, h4 uma necessidade de
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estudos futuros mais especificos, de maneira que cada empresa do setor varejista de vesturio

seja analisada individualmente.

3.7.3 CASE MARKETING DIGITAL: LOJA ZIPPERER

A Loja Zipperer, localizada em Unido da Vitoria, interior do Parana, criou um
concurso fotografico, por meio da rede social Facebook, para eleger o Garoto & Garota
Zipperer 2013. O objetivo da campanha era promover a marca.

De acordo com Ferreira Junior; Azevedo (2015), a acdo durou 30 dias e o gasto foi
minimo (R$ 120,00). No entanto, o resultado foi bastante expressivo com relagdo ao nimero
de pessoas que passaram a interagir com a empresa.

Penia (2013) apud Ferreira Junior; Azevedo (2015) explica que uma iniciativa como
esta resulta ndo s6 na promocao da marca, como também num novo canal de relacionamento e
propagacao de informacBes. Os autores acrescentam ainda que a simples presenca digital é
algo extremamente valioso para alguns segmentos, uma vez que tanto a organizagao quanto o

publico-alvo conseguem se beneficiar com essa aproximacao.

3.7.4 CASE MARKETING DIGITAL: ACADEMIA GUSTAVO BORGES

Outro exemplo de investimento bem-sucedido nas redes sociais é o da Academia
Gustavo Borges (GB). O grupo GB é formado por unidades em Curitiba, Londrina e Séo
Paulo.

Uma acdo criada pela empresa em conjunto com agéncias de marketing durante um
periodo de Natal alcangou excelente repercussdo nas redes sociais, 0 que contribuiu para
aumentar significativamente o engajamento do publico com a marca (FERREIRA JUNIOR,;
AZEVEDO, 2015).

Conforme relata Ferreira Junior; Azevedo (2015), nesta acdo o “Papai Noel”
inscreveu-se como aluno da academia para entrar em forma e todos 0s seus avangos eram
relatados nas redes sociais com o uso de hashtags, como #acreditanoel e #academiagb. Além
disso, quem encontrava com o Papai Noel na academia podia tirar uma foto com ele e depois
a foto era compartilhada nas redes sociais, aumentando ainda mais o alcance da campanha.

Cases como esse tém se tornado comuns nos dias atuais. As redes sociais Sao

excelentes ferramentas para converter visitas e vendas em lojas fisicas, mas também tém um
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papel fundamental para realizar branding® e aumentar o relacionamento/engajamento com o
publico.

Segundo Ferreira Junior; Azevedo (2015), estratégias de marketing como essas tém
gerado O6timos resultados para empresas que desenvolvem suas acgfes digitais com
planejamento. As midias digitais sdo uma forma de promogéo direcionada e segmentada que
possibilita as organizagdes elevarem cada vez mais a sua margem de lucro, uma vez que a
relacdo custo-beneficio é excelente se comparada com o marketing tradicional.

No entanto, o mercado brasileiro digital ainda é um tanto timido, principalmente, no
que se refere ao comércio eletrbnico (virtual). A simples falta de conhecimento dessa
ferramenta e a sensacdo de inseguranca observada no setor ainda amedronta muitos

empresarios.

® Branding é o trabalho de gestdo de marca realizado com o objetivo de torna-la mais conhecida, desejada e
positiva na mente e no coracdo dos seus consumidores. O Branding, ou brand management, envolve aces
relacionadas ao proposito, valores da marca e o seu posicionamento, gerando uma conexao com o publico de
modo a influenciar suas decisdes de compra. Disponivel em: <https://rockcontent.com/blog/branding/>. Acesso
em: 12 nov. 2019.
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4. RESULTADOS E ANALISES

Com base nos estudos dos capitulos 2 e 3, foi realizada uma pesquisa com clientes
fidelizados da empresa X e, a partir do questionario respondido, foram extraidos dados e
informagdes para andlise, bem como sugestbes da aplicacdo dos conceitos para melhorias
futuras. O questionario aplicado foi desenvolvido com base em pesquisas de satisfacdo de
clientes expostas em plataformas de pesquisas on-line. Os resultados estdo apresentados no
decorrer deste capitulo.

Antes disso, é necessario entender como funciona a empresa, desde 0 processo de
aquisicdo de mercadorias, demonstracdo das pecas e politica de vendas.

A abertura da empresa X se deu em 2014, quando a proprietaria iniciou o negocio
adquirindo pecas em consignado de uma confeccdo em Juiz de Fora. As pecas eram levadas
para a cidade de S&o Vicente de Minas para revenda.

No ano seguinte, apos ter tido uma boa experiéncia com as vendas, com intuito de
continuar nesse mercado e expandir um pouco mais, a empresa passou a adquirir pecas de
showrooms na cidade de Belo Horizonte e, posteriormente, no maior polo de moda do pais,
localizado na cidade de S&o Paulo.

Até meados de 2018, o processo de aquisicdo de pecas para estoque teve um
investimento bem maior do que atualmente a empresa investe. 1sso porque com 0S NOVOS
meios de vendas, via internet, principalmente através de redes sociais, como o Instagram, a
empresa modificou a forma de aquisicao de produtos.

Ao acompanhar as publicacbes das marcas vendidas pela empresa, as clientes
passaram a fazer encomendas de forma passiva, isto €, um nimero grande de pessoas passou a
procurar a empresa com o intuito de obter as pecas que eram visualizadas por elas na internet.

Com o bom resultado, onde ndo havia mais estoque parado, a empresa transformou o
processo de aquisi¢do de pecas, passando a comprar mercadoria apenas por encomenda. Essa
nova forma de aquisicdo passou a funcionar da seguinte maneira: todos 0s meses antes de
realizar os pedidos, as clientes ja fidelizadas sdo contatadas por mensagem, via whatsapp,
para que acessem o link das lojas fornecedoras e fagam suas encomendas caso tenham
interesse. Gostando de alguma peca exposta no link, as clientes entram em contato a X, que se
encarrega de obter todas as informacgdes do produto junto ao fornecedor, como precos,
tamanhos, cores, tecidos e disponibilidade e, em seguida, informa as clientes, que apds obter

essas informacGes, optam pela compra ou nao.
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Como esse processo é totalmente online, na entrega da mercadoria a cliente, a
empresa procede da seguinte forma: cliente experimenta e verifica se gostou da peca, caso néo
goste, ndo sirva ou é constatado algum defeito, as pecgas sdo enviadas para troca.

Por estar a empresa localizada no interior de Minas, num municipio pequeno, a
forma de pagamento se diferencia bastante dos grandes centros. De acordo com as
experiéncias vividas pela proprietéaria, as pessoas que vivem no interior sdo, culturalmente,
acostumadas a pagar prestacdes mensais, no dinheiro ou via deposito/transferéncia bancaria.

Desse modo, torna-se comum o atraso das parcelas de clientes que simplesmente se
esquecem de realizar o pagamento ou por realmente estarem descapitalizados naquele més. E
quando surge o problema da inadimpléncia.

Para tentar reduzir o nimero de inadimplentes, a empresa, num determinado
momento, optou pelo uso da maquina de cartdo de crédito. Entretanto, muitas clientes
continuaram a pagar da forma como ja vinham fazendo e essa se tornou uma dificuldade para
a empresa.

Apds a realizacdo da pesquisa de mercado com as clientes da empresa X, foram
sugeridas novas opcdes de pagamento que, se implementadas, poderdo ndo sé contornar
alguns problemas enfrentados pela empresa atualmente, bem como servirdo como

implementacéo de melhorias.

41 CARACTERISTICAS DA AMOSTRA

A aplicacdo do questionéario foi realizada através do Formularios Google, o qual
garantiu sigilo das informacdes dos entrevistados. O objetivo da pesquisa foi coletar dados a
respeito do comportamento/percepcédo dos clientes tanto com relagdo a compras via internet
(de modo geral), quanto com relacao as compras realizadas na empresa X.

Dentre 85 clientes que realizaram compra no Gltimo ano na empresa X, um total de
40% respondeu a pesquisa, totalizando 34 clientes entrevistadas, sendo todas pertencentes ao
sexo feminino. O Gréafico 1 demonstra o resultado da idade média destas clientes:
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Grafico 1 — Idade média das clientes

@ 15-18 anos
@ 19-25 anos

25- 35 anos
@ 35-40 anos
& 41 ou mais
@ 50 anos

@57

Fonte: a autora

Observando o Gréfico 1, constatou-se que o publico-alvo predominante possui entre
25 e 35 anos, seguido pelo pablico de 35 a 40 anos de idade. Esse resultado permitiu
comprovar que os principais clientes da empresa ndo sdo apenas pessoas com faixa etaria
entre 25 e 35 anos, como acreditava a proprietaria, o que indica que a empresa deve
diversificar os tipos de pecas oferecidas, de modo que possa atender também o pablico entre
35 e 40 anos, que corresponde a 32% dos clientes ativos da empresa, ou seja, um numero
relativamente grande.

Outra informacdo importante diz respeito a localizacdo dos clientes. O Gréfico 2

mostra as principais cidades onde residem os clientes.

Gréfico 2 — Localizagdo das clientes por municipio

@ S50 Vicente de Minas
@ Eclo Horizonte

Juiz de Fora
@ Madre de Deus de Minas
@ Cutra

Fonte: a autora

Nota-se que o nimero de clientes ndo esta restrito ao municipio de S&o Vicente de
Minas. O resultado da pesquisa demonstra que esse municipio representa, aproximadamente,
32% do publico, sendo que a maior parte das clientes (35,3%) ndo reside no respectivo

municipio.
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O Gréfico 3 traz os resultados sobre quais 0s meios de comunicagdo mais utilizados

pelas clientes para se manterem informadas quanto as tendéncias de moda:

Gréfico 3 — Meios de comunicagdo mais utilizados para ver tendéncias de moda

Whatsapp —6 (17 ,6%)
Facebook —4 (11,8%)
Instagram - 30 (88,2%)
Televisdo —2 (5,9%)
Blogs —3(8,8%)
Portais de noticias online —2 (5,9%)
0 10 20 30

Fonte: a autora

Essas informacdes dizem respeito a moda em geral e foi possivel observar que a rede

social mais utilizada é o Instagram, ocupando o topo, com 88,2%.
Quanto ao nimero de pessoas que tem o habito de comprar pela internet, o resultado

foi o seguinte, Gréfico 4:

Gréfico 4 — Frequéncia de compra online

@ Sim
& Mio

Fonte: a autora

Essas informacdes dizem respeito a compra na internet em geral e, apos verificar que
mais da metade (55,9%) das clientes tem o habito de comprar online, foi perguntado se os

produtos adquiridos via internet estavam de acordo com o que a cliente esperava, o Gréafico 5

mostra o resultado:



Grafico 5 — Satisfagdo do cliente com relagéo a compra via internet
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Fonte: a autora

O resultado é considerado razoavel, uma vez que no ponto de vista da empresa, para

se ter um atendimento de exceléncia € necessario satisfazer 100% das necessidades dos

clientes para que estes voltem a comprar.

No Grafico 6, é possivel identificar quais os tamanhos (numeracdo das pecas) sao

mais vendidos e, através do resultado, analisar onde a empresa pode melhorar seu

desempenho para atingir o maior nimero de clientes.

Grafico 6 — Numeragdes procuradas pelas clientes

FF (Extra pequeno)
P (Pequeno)

M (Médio)

G (Grande)

GG (Extra grande)

¥ GG (Exira extra grande)

—0{0%)
—7 (20,6%)
—9 (26,5%)
—2 (5,0%%)
—0{0%)
0 3 10 15

—22 (54,7%)

20 25

Fonte: a autora

O resultado mostra que as pecas mais procuradas sdo de tamanho M (médio),

seguido do G (grande) e, depois, P (pequeno). Logo, é necessario investir um pouco mais em

tamanhos de grades maiores, uma vez que a empresa sempre adquiriu uma quantidade maior

de pecas pequenas. Essa medida possibilitard a ampliacdo do publico, atendendo também

aqueles que procuram por pecas de tamanhos maiores.
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Quanto ao gasto médio mensal com vestuério, foi extraido o resultado apresentado

no Gréfico 7.

Grafico 7 — Gasto mensal das clientes com vestuario

® 0-50

@ 50-200
200 - 400

@ 400 - 600

@ Mais de 600

Fonte: a autora

Verifica-se, portanto, que a grande maioria das clientes (61,8%) estdo dispostas a

gastar em média entre 50,00 e 200,00 reais, por més, com roupas.

Foi levantado, ainda, com a pesquisa, qual o tipo de roupa as clientes procuram mais,

o Grafico 8 apresenta o resultado:

Gréfico 8 — Tipos de roupas mais vendidos

Calcas

Saias e shorts
Camizas e blusas
Vestidos

Roupas intimas

Jaguetas e casacos

—8 (26,5%)
—5(14,7%)
—14 (41,2%)
—2 (5,9%)
—2 (5,9%)
5 10 15 20

—23 (67,6%)

25

Fonte: a autora

O resultado é equivalente ao histérico de vendas da empresa, uma vez que as pecas

mais procuradas pelas clientes sdo camisas e blusas, com um percentual de 67,6% nas

respostas. Ja as roupas de frio, jaquetas e casacos, tiveram apenas 5,9% de interesse. As saias
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e shorts também figuram com uma porcentagem relativamente baixa (14,7%), sendo pecas
mais dificeis de serem vendidas, isso se deve a sazonalidade.

Além dessas perguntas gerais, que tinham o intuito de entender o comportamento do
consumidor, as clientes também foram questionadas sobre a empresa X, ou seja, foram feitas
perguntas especificas, direcionadas a experiéncia de compra na empresa e os resultados estéo
apresentados a seguir.

A respeito da satisfacdo da cliente em relacdo a sua ultima compra na empresa, foi
perguntado qual pontuacao ela daria de 1 a 5, sendo 1 - totalmente insatisfeito, 2 - insatisfeito,

3 - indiferente, 4 - satisfeito e 5 - muito satisfeito. As respostas sdo apresentadas no Grafico 9.

Gréfico 9 — Nivel de satisfagdo da cliente quanto a Gltima compra realizada na empresa

30 (88,2%)

20

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 4(11,8%)

2 3 4 &

Fonte: a autora

Esse resultado mostra que 88,2% ficaram muito satisfeitas com sua Ultima compra,
11,8% sentiram-se satisfeitas e 0% ficaram totalmente insatisfeitas.

Ainda com base na experiéncia de compra, foi pedido para atribuir algumas
caracteristicas relativas ao produto (qualidade, preco, etc.). Com base na percepcéao do cliente
e levando-se em consideracdo a qualidade do produto, foram obtidos os seguintes resultados,
Gréfico 10:
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Grafico 10 — Visao das clientes quanto a qualidade das pegas

Alta qualidade 14 (41,2%)
Bom custo-beneficio 17 (50%)
Nao gostei [0 (0%)
Atendeu minhas expectativas 0 (26.5%)
0 5 10 15 20

Fonte: a autora

Das clientes pesquisadas, 50% avaliaram que 0s produtos tém um bom custo-
beneficio, 41% responderam que o produto possui alta qualidade, 26,5% afirmaram que o
produto atendeu suas expectativas e 0% nédo gostou.

Quanto aos pregos praticados pela marca e a qualidade das pecas, foi dado como
parametro a pontuagédo de 1 a 5, sendo 1 correspondente a precos muito altos, 2 - pregos altos,

3 - regulares, 4 - precos bons e 5 - muito bons. O resultado esta apresentado no Gréafico 11,

abaixo.
Gréfico 11 — Pre¢o x qualidade do produto
20
e 17 (50%)
10
10 (29,4%)
5 G (17,6%)
1(2,9% 0 (0%)
i

Fonte: a autora

Dadas as respostas, observa-se que 50% das clientes consideram o0 preco muito bom
em relacdo a qualidade das roupas, enquanto 1% considera o pre¢co muito alto. Ja 29,4%
avaliam como bons e 17,6% ficaram com a opinido dividida, ou seja, consideram 0s precos
razoaveis.

Ao perguntar se indicariam a marca, 100% afirmaram que sim.



59

Com relacdo a forma de pagamento, verifica-se no Gréafico 12 que a preferéncia é
pelo cartdo de crédito (58,8% das clientes), enquanto 32,4% optam pela transferéncia
bancéria. Ja 5,9% preferem realizar o pagamento no cartdo de débito e 2,9% gostam de pagar

a vista, no dinheiro.

Grafico 12 — Melhor forma de pagamento na visao da cliente

@ Cartdo de débito

@ Carido de crédito
Transferéncia bancaria

@ A vista no dinheiro

JEIQ‘%

‘ 5,9%

Fonte: a autora

As respostas a esse quesito refletem o comportamento das clientes de forma geral,
isto é, enquanto consumidoras, ja que ndo condizem com a realidade da empresa X.

Por conta das altas taxas de juros do cartdo de crédito, existe uma resisténcia da
empresa em utilizar esse meio de pagamento. Para que o valor dos juros ndo seja repassado
para as pecgas, encarecendo-as, a empresa optou por receber de outras formas, a prazo no
dinheiro, dep6sito ou transferéncia bancaria, sempre confiando e acreditando que ira receber
todos 0s meses sem inadimpléncia.

Também foi perguntado se 0 pagamento no cartdo de crédito facilitaria as compras e
82,4% responderam que sim, ja 14,7% afirmaram que seria uma possibilidade e 2,9%

disseram que ndo, conforme se observa no Gréafico 13:
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Grafico 13 — Facilidade no pagamento com cartdo de crédito

2,3% ® Sim
@ Méo

Talvez

Fonte: a autora

Apesar de as clientes terem demonstrado interesse no pagamento via cartdo de
crédito na pesquisa, tem-se aqui uma controvérsia, uma vez que 82,4% das clientes disseram
que a compra com cartdo facilitaria, mas na pratica o que se percebe é que ainda hd uma
resisténcia em realizar o pagamento dessa forma. Tanto por parte das clientes, que nédo
guerem comprometer o limite do seu cartdo, quanto por parte da empresa, que ndo quer perder
com as taxas de cart&o.

Uma sugestdo seria optar por sempre oferecer esse tipo de pagamento, mesmo que
alguma das partes perca com os juros do cartdo, até que uma nova cultura seja instaurada.
Dessa forma, ainda que haja taxas do cartdo, a empresa conseguira baixar o numero de
inadimpléncia e ird receber de forma mais rapida, ja que o repasse do cartdo, além de
garantido, ocorre em até 30 dias.

Por fim, foram solicitadas sugestfes de melhoria, para que a empresa possa entender
e atender melhor seu cliente. Dessa forma, para melhorar a experiéncia de compra na X, as
clientes expuseram as seguintes opinides: (i) mais facilidade no pagamento; (ii) opgdo de
experimentar a peca; (iii) mais pecas de mostruario; (iv) exposicdo dos precos no Instagram;
(v) mimos para as clientes, como saquinhos personalizados com o nome da loja, cheirinho nas
pecas, bilhetinhos, enfim, préticas que fazem a cliente se sentir Gnica; (vi) postagem de videos
com mais detalhes das roupas, como tipo de tecido, modelagem, etc., facilitaria bastante para
ter uma nocdo melhor do produto antes da aquisicdo; (vii) dicas e sugestdes de looks e
combinagfes com as pecas, para instruir as clientes quanto as possibilidades de uso; (viii)

abertura de um espaco fisico e/ou loja virtual.
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Também foram obtidas respostas muito positivas, nas quais as clientes ndo sugeriram
melhorias, apenas elogiaram a experiéncia de compra na empresa: “pegas lindas”, “tudo

29 ¢

otimo”, “sempre tem o que gosto”.

4.2 PROPOSITOS DA EMPRESA

Tendo em vista a importancia do Planejamento Estratégico, o qual se destaca no topo
da piramide de planejamentos e tem por objetivo auxiliar toda a organizacdo a alcangar um
objetivo futuro, e apds a pesquisa de mercado realizada, que permitiu conhecer e analisar o
contexto atual da empresa, definir a direcdo (o sentido) que a empresa X deve seguir torna-se
fundamental.

Dessa forma, buscando autoconhecimento sobre o negdcio, com a perspectiva de
tomar melhores decisGes e, consequentemente, diminuir os riscos e aumentar os resultados, a
partir desse estudo foram redefinidas a missdo, que tinha como propoésito oferecer
atendimento exclusivo e personalizado, e definidas a visdo e valores da empresa, como
externado adiante.

Missao: transformar a autoestima com um atendimento de exceléncia, que busca
retratar o autoconhecimento e a esséncia da pessoa através da autoimagem.

Visdo: ser reconhecida pelo mercado como uma empresa qualificada pelo seu
atendimento diferenciado e exclusivo.

Valores: exceléncia no atendimento, seguranca na compra, exclusividade das pecas,
ética, respeito e confianca entre cliente-empresa e empresa-cliente.

Apos conscientizar-se de seu propésito como empresa e diante da analise da pesquisa

de mercado, foi feita uma anélise dos ambientes internos e externos a empresa.

4.3  ANALISE DE AMBIENTES E SUGESTOES DE MELHORIAS

Através da ferramenta SWOT, foi possivel fazer uma anéalise mais profunda sobre o
negocio, identificando seus pontos fortes e limitantes. A seguir, serd apresentada, na Figura 4,
a matriz SWOT da empresa X, com base nos estudos até aqui realizados. Em seguida, serdo
detalhados os pontos fortes e fracos, as ameacas e as oportunidades. Também serdo descritos
0s pontos de melhorias, com base nos pontos fracos e nas ameacgas encontradas, e 0 que vem a

tornar os pontos como fortes e as oportunidades.
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Figura 4 — Matriz SWOT da empresa X

| AMBIENTE INTERNO || AMBIENTE EXTERNO |

FORCAS OPORTUNIDADES
- EXCELENCIA NO ATENDIMENTC; - USD DAS REDES SOCIAIS;
- CONHECIMENTO DE PERFIL - PARCERIAS COM INFLUENCERS DIGITAIS;
COMPORTAMENTAL; - LOJA FiSICA;
- CONFIANCA NA EMPRESA;

- MAIOR WARIEDADE DE PECAS E TAMANHOS;
- UTILIZAGAO DE CRM DE VENDAS;
- CURSO DE CONSULTORIA DE

- ATENDIMENTO DIFERENCIADO

IMAGEM
- FORMA DE RECEBER; 3 - QUEBRA DE SIGILO DAS INFORMAGOES;
- FALTA DE ESTRUTURA FISICA; - DEMORA DOS FORNECEDORES PARA PASSAR
- FALTA DE IDENTIDADE VISUAL DA INFORMACOES;
EMPRESA; - NOVO5 CONCORRENTES;
- FALTA DE EMBALAGEM COM A LOGO DA - PRODUTOS SUBSTITUTOS

EMPRESA;
- FALTA DE CAPITAL DE GIRO

Fonte: a autora

Dentro do ambiente interno, foram identificadas caracteristicas especificas da
empresa que vinham contribuindo de forma positiva ou negativa para o seu desenvolvimento
e sua vulnerabilidade.

Como ponto forte, a empresa possui exceléncia no atendimento, baseada no perfil
comportamental de cada tipo de cliente, expertise desenvolvida em cursos pela proprietaria e
utilizada nos atendimentos para identificar o perfil de cada cliente, tratando-o com
exclusividade e a sua maneira.

Um cliente dominante, por exemplo, ja chega sabendo o que quer e, nesse caso, para
que ele ndo desista da compra, € necessario um atendimento certeiro e rapido. Ja um cliente
instavel, indeciso, demora mais na escolha e demanda atencdo e paciéncia por parte de quem
0 estd atendendo, pois a forma como é conduzido o tratamento influencia diretamente na
efetividade da compra.

Nesse aspecto, foi observado que as clientes tém confiangca ao comprar da marca,
pois sabem que receberdo uma opinido sincera € nao sera “empurrado” um produto que nao
fique bom, com interesse somente na venda. E essencial que o cliente saia com a impressao de
que foi realmente uma boa compra, pois a possibilidade de se tornar um cliente fidelizado sera

grande.
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Ao oferecer um atendimento totalmente exclusivo e diferenciado a empresa se
destaca ainda mais. Nesse caso, um curso de consultoria de imagem, no qual se aprende sobre
os tipos fisicos e colorimetria, € um dos objetivos futuros da empresa, que pretende, desse
modo, se diferenciar no mercado, tornando seus profissionais especialistas no assunto.

Quanto aos pontos fracos, no ambiente interno, observou-se que a auséncia do cartéo
de crédito como forma de pagamento diminui ndo s6 as opcOes de escolha das clientes ao
efetuarem o pagamento como também acaba prejudicando o capital de giro da empresa. Essa
seria uma opc¢do de melhoria do processo de venda, que poderd influenciar no aumento do
capital de giro e ainda ampliar as possibilidades de pagamento para satisfazer as necessidades
das clientes.

Outra deficiéncia da empresa encontra-se na sua estrutura fisica, que ndo esta
adequada ao atendimento presencial.

A falta de embalagem e identidade visual da marca também é um ponto fraco que foi
identificado. Logo, sugere-se que a empresa invista na imagem do produto, com embalagem
personalizada, mimos para as clientes com a distribuicdo de alguns brindes ou mesmo
bilhetinhos, tornando uma experiéncia de compra Unica e diferenciada.

Além disso, verificou-se como um problema do ambiente interno a auséncia capital
de giro. Nesse sentido, buscar fontes de investimentos, a fim de se ter mais pecas, aumentar a
venda e aumentar o capital, seria uma sugestao para que a empresa supere esta dificuldade.

No que diz respeito ao ambiente externo, foi constatado como alto risco o
compartilhamento de informacdes taticas e operacionais, que, por ndo manter sigilo sobre
onde comprar, como comprar, quais as melhores marcas e épocas do ano para se fazer
compras, precos e aprendizados, abriu-se portas para novos concorrentes.

Outra ameaca encontrada, € com relacdo aos fornecedores, que ndo possuem
profissionais especificos e agilidade para o atendimento online, priorizando o atendimento
presencial, o que dificulta o processo de compra a distancia. Consequentemente, a demora na
comunicacdo (respostas tardias quanto as informagdes dos produtos, como pregos, tamanhos,
cores e disponibilidade) pode prejudicar a relacdo de venda da empresa em estudo.

Os resultados da pesquisa apontam que no ponto de vista das clientes essa demora
enfrentada no processo de solicitacdo das pecas por parte da empresa ndo prejudicam as
transagdes de venda. Poréem, de acordo com o conhecimento da proprietaria sobre técnicas em
vendas e sua experiéncia na empresa, considera-se que respostas tardias aos clientes podem

fazer com que estes repensem sobre a compra e acabe desistindo de realiza-la.
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Ainda dentro das ameacas do ambiente externo, observou-se que nos Gltimos anos,
devido a crise econdmica enfrentada no pais, houve um aumento significativo de novos
concorrentes no municipio se comparado ao nimero de habitantes (aproximadamente sete mil
habitantes, segundo dados dos IBGE). Entre 2014 e 2019, observou-se a abertura de duas
novas empresas que surgiram com caracteristicas iguais as da empresa X: uma delas com
venda on-line e produtos das mesmas marcas; outra também com venda on-line e produtos
mais baratos. Alem disso, nesse mesmo periodo, foram abertas quatro lojas fisicas de varejo
de vestuéario feminino.

Juntamente com essa mudanca, observou-se a busca dos clientes por produtos
substitutos dada a relacdo dos pregos. Dessa forma, parte dos clientes abriram mdo de
produtos com alto nivel de qualidade em busca de melhores precos. Apesar de, na pesquisa
realizada, 50% das clientes reconhecerem o preco como bom em relacdo a qualidade das
roupas, ao longo dos Gltimos quatro anos foi observado um aumento de concorrentes na
cidade, praticando precos inferiores e qualidade inferior, ocasionando diminuigdo nas vendas
da empresa.

Quanto as oportunidades, através da pesquisa, verificou-se que as clientes sentem
falta de maior assiduidade em publicagfes em redes sociais, como Instagram, veiculacdo de
videos e fotos com mais informacdes do produto (preco, tecido e medidas).

Desse modo, ao adaptar-se as necessidades dos clientes, a empresa atende nao sé aos
anseios daqueles ja fidelizados, como também pode ser uma excelente oportunidade para a
expansdo da carteira de clientes.

Outras possiveis melhorias a serem implementadas, no que tange as redes sociais,
seriam: parcerias com influencers digitais e contratacdo de uma empresa especializada em
marketing digital para dar suporte, definir uma identidade para a marca e divulga-la
amplamente na internet.

Ainda com relacdo as oportunidades, notou-se que muitas clientes que residem na
cidade de Sao Vicente de Minas gostariam de uma loja fisica na cidade. Esse seria um projeto
futuro para a empresa, para ser implementado em, aproximadamente, 2 (dois) anos, apés se
estabelecer no ambiente digital e ter capital suficiente para tal investimento.

Através da pesquisa, também foi identificado como oportunidade, diversificar o
numero da grade de pecas, com a aquisi¢do de tamanhos maiores para expandir o publico. Os
anseios das clientes também sdo por mais pecas de mostruério, para que possam obter
informagdes mais precisas quanto ao tamanho, material, cores, etc. antes de realizarem a

compra.
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Como sugestdo para a empresa, € interessante que, inicialmente, seja adquirido um
estoque pequeno, até a abertura da loja fisica. Ao concretizar esse projeto, aumentar o estoque
sera essencial, ndo s6 para 0 mostruario, mas também para vendas diretas, de modo que as
clientes ndo precisem realizar pedido das pecas.

Outro ponto a ser melhorado é a manutencdo de cadastro com informacdes sobre o0s
clientes. A sugestao é investir na utilizacdo de um software CRM (Gestdo de Relacionamento
com o Cliente), que tem como objetivo otimizar o processo de vendas, com a antecipacdo das
necessidades e desejos dos clientes. Gerenciar e analisar as interacbes com o intuito de
aumentar as vendas e manter um banco de dados de cadastro de clientes também é essencial
(projeto de longo prazo).

Apds essa andlise, a empresa conseguiu ter uma visdo mais clara sobre o que precisa
e pode ser feito nos proximos dois anos para que alcance sua meta de abrir uma loja fisica e
aumentar a equipe (meta quantitativa). A Figura 5 apresenta a linha do tempo retratando as
acOes que devem ser implementadas para atingir a meta e objetivos da empresa. Vale destacar
destacar que, de acordo com as estratégias de Porter (2004), a abordagem que sera utilizada

pela empresa para superar seus concorrentes sera a diferenciacgéo.

Figura 5 — AcOes para 0s anos de 2020 e 2021

03/2020 06/2020 12/2020 12/2021
@ @ ® @
- CONSULTORIADE - IMPLANTACKO cRM ~ CONTRATARUM = o ADALOJA
IMAGEM - BUSCAR NOVOS AULRLLE o v me e
- REESTRUTURACAO  FORNECEDORES T o
DOMARKETING - PARCERIAS COM e
- IDENTIDADE VISUAL  /NFLUENCER DIGITAL
- EMBALAGEM - ESTOQUE VARIADO
CUSTOMIZADAS
- UTILIZACAO CARTAO

Fonte: a autora

As sugestbes apresentadas ao longo deste capitulo serdo implementadas com o
objetivo de atingir um puablico maior e, consequentemente, aumentar o faturamento da
empresa. Inicialmente, levantar o capital da empresa é a transformacdo esperada sobre sua

situacdo atual, para que assim se alcance as metas aqui expostas.
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5. CONCLUSOES

O trabalho realizado buscou levantar, através da aplicacdo de conceitos de
planejamento estratégico, o desempenho da empresa X com 0 objetivo de diminuir
deficiéncias e apresentar pontos de melhorias para serem implementados ja no proximo ano.

Foi realizada uma pesquisa de mercado para compreender as necessidades e o
comportamento dos consumidores/clientes. Sabendo da importancia que eles representam
para a empresa, conhecer o ponto de vista de cada um é de suma importancia para que novas
estratégias sejam desenvolvidas, melhorando a experiéncia de compra e, consequentemente,
aumentando o faturamento.

A partir dos dados coletados, foi possivel analisar o ambiente interno e externo da
empresa e concluir que algumas decisGes administrativas eram tomadas sem levar em
consideracdo a opinido das clientes, como a forma de pagamento que poderia ser facilitada
com o uso de cartdo de crédito.

Ainda com relacdo a percepcao das clientes, constatou-se que, de modo geral, eles
estdo satisfeitos, entretanto, relataram alguns anseios, como a implantacdo de uma loja fisica
com mais variedades de pecas para exposi¢édo e o envio de mercadoria pelos correios.

Dentro do marketing, observou-se que as clientes gostariam de um marketing mais
ativo, intensificando a presenca da marca nas redes sociais, como o Instagram.

A utilizacdo de videos para detalhar as pecas, com mais informacdes sobre a
modelagem, o tipo de tecido e os detalhes das roupas, bem como sugestbes de combinacdes
facilitando e demonstrando como a cliente pode diversificar o uso de cada peca séo anseios
que foram relatados na pesquisa.

Nesse aspecto, entende-se que intensificar o uso das redes sociais para realizar o
branding da marca é essencial. Dessa forma, conclui-se que uma empresa especializada em
marketing digital para fazer o acompanhamento das redes e campanhas de marketing é uma
necessidade da marca.

J& a capacitagdo para aprofundar o conhecimento sobre moda, por meio do curso de
consultoria de imagem, é uma forma da empresa se diferenciar dos seus concorrentes e levar
um atendimento personalizado a cada cliente.

Outro ponto relevante que a pesquisa permitiu conhecer, é quanto as numeragoes
usadas pelas clientes. Até entdo a numeracdo P (pequeno) era quase exclusiva na marca, logo,
a empresa precisa investir também nas demais numeragdes, de modo que possa expandir seu

publico e ter um atendimento mais diversificado.
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Diante dessa analise, o estudo deixou evidente o quanto é importante empregar um
conjunto de acdes estratégicas pertinentes ao negocio para 0 sucesso da empresa. Através da
combinacdo de conhecimento técnico e o entendimento certo das necessidades e desejos de
seu publico-alvo, consegue-se a fidelizacdo dos clientes ja existentes e o alcance de novos.

Ao aplicar as sugestdes relatadas na pesquisa e colocar em prética todos os passos do
planejamento observados ao longo desse trabalho, a empresa X conseguira agir de forma mais
assertiva, alcancando seu objetivo, abertura da loja fisica, e mantendo-se competitiva no

mercado.
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ANEXO A — QUESTIONARIO APLICADO

UNIVERSIDADE FEDERAL DE JUIZ DE FORA
GRADUACAO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO

PESQUISA PARA TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

Elaborado por: Susana Maria Pires Oliveira

Orientadora: Cristina Marcia Barros de Castro

QUESTIONARIO

Esta pesquisa tem como objetivo identificar fatores relacionados a gestdo empresarial
para auxiliar no sucesso da empresa X.
Importante: as informag6es fornecidas serdo utilizadas exclusivamente para fins académicos,

sendo mantido o sigilo das informacdes pessoais dos entrevistados.

1. Qual a sua idade?

( ) 15— 18 anos
() 19-25anos
( ) 26 — 35 anos
( )36 —40 anos
( ) 41 ou mais

( ) Outra

2. Em qual cidade vocé reside?

( ) S&o Vicente de Minas

( ) Belo Horizonte

( ) Juiz de Fora

( ) Madre de Deus de Minas



73

( ) Outra

3. Quais meios de comunicacgdo vocé mais utiliza para ver tendéncias de moda?

( ) Whatsapp

( ) Facebook

( ) Instagram

( ) Televisédo

( ) Blogs

() Portais de noticias online

4. Vocé compra roupas, com frequéncia, de forma online?

() Sim
( ) Nao

5. Se sua resposta anterior foi sim, as roupas vieram de acordo com 0 que VOCé esperava?

()Sim
( ) Néo

6. Geralmente, qual é o tamanho das roupas que vocé veste?

( ) PP (Extra Pequeno)

( ) P (Pequeno)

( ) M (Médio)

( ) G (Grande)

( ) GG (Extra grande)

( ) XGG (Extra extra grande)

7. Qual o tipo de roupa vocé compra com mais frequéncia?

( ) Calcas
( ) Saias e shorts
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( ) Camisas e blusas
( ) Vestidos
( ) Roupas intimas

( ) Jaquetas e casacos

8. Em média, quanto vocé gasta com roupas por més?

( ) 0—50 reais

( ) 50 — 200 reais

( ) 200 — 400 reais

( ) 400 — 600 reais

( ) Mais de 600 reais

9. Com base na sua Ultima compra na X, qual pontuacdo vocé atribuiria a experiéncia de
compra na empresa?

( ) 1 - Totalmente insatisfeito
( ) 2 - Insatisfeito

( ) 3 - Indiferente

( ) 4 — Satisfeito

( ) 5— Muito satisfeito

10. Com base na sua experiéncia, quais as caracteristicas vocé atribuiria aos produtos
oferecidos pela empresa X?

( ) Alta qualidade
( ) Bom custo-beneficio
( ) Atende minhas expectativas

( ) N&o gosteli

11. O que vocé acha dos precos com relacdo a qualidade das pecas?

( ) 1 — Muito altos
() 2-Altos
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( ) 3—Regulares
()4—-Bons
( ) 5— Muito bons

12. Vocé recomendaria a compra na X para outras pessoas?

() Sim
( ) Nao

13. Marque os pontos que vocé acha que devem ser melhorados:

( ) Ter produtos para mostruario

( ) Pagamento no cartdo de créedito

( ) Embalagem identificando a marca
( ) Envio pelos correios

( ) Rapidez na comunicagéo

( ) Nenhum ponto a melhorar

14. Qual a melhor forma de pagamento para vocé?

( ) Cartdo de crédito
( ) Cartdo de débito
( ) Transferéncia bancéaria

() A vista no dinheiro

15. Vocé acha que o pagamento no cartdo de crédito facilitaria suas compras?

() Sim
( ) Néo
() Talvez

16. Qual ou quais sugestBes gostaria de fazer para melhorar sua experiéncia de compra na X?
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digtal, auto-veual ou qualguer outro meio.

Doclavo kinda ter total condecimento » compreensio do que ¢ considenada pligie, ndo
apenas 3 chpia inteprdl de trabalbo, mas tambim de parte dede, inchasive de arvges e/ou
paragralos, sem Ctacho do autor ou de su fomte.

Declaro, por fim, ter total conhecinento © COMPEEeTEio das punicdes decorrentes da
pratica de plagio, atrionis das sancien civis previstas na bt do direito autoral’ ¢ criminais
previstas no Codigo Pecal’, aldw das comimacies sdminstrotivas & académicys que
poderdo ressitar om reprowacio no Trabalhe de Conchusdo de Curso.

Az de Forn, 95 de 0ANZWADTG  de 2040,

Susone, Nasio, Tiresn Qlveree, 01143094
Matricula

ROME LEGIVEL DO ALUND (A)
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ASSINATURA ¥

TLE W 9,600, SC ) DE FEVERDRO DC (990, Adtaea, anelion & coveedidy & legalacis sobre dreton sctorsh «
d outrse providiaciae
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