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0 sucesso nasce do querer, da determinacao e persisténcia em se chegar a um objetivo.
Mesmo néo atingindo o alvo, quem busca e vence obstaculos, no minimo fara coisas

admiraveis.” (Jos¢ de Alencar)



RESUMO

BONA, Leila Guadagnin Della. Planejamento Estratégico: Um estudo de caso na empresa
Boutique das Noivas — Anta Gorda/RS. Soledade, 2018. 70 fls. Estagio Supervisionado
(Curso de Administracdo). UPF, 2018.

Atualmente as empresas precisam estar estruturadas, focadas e em constante transformacéo
para manter-se competitivamente vivas no mercado. Diante das mudangas, o planejamento
estratégico tem sido uma ferramenta muito Gtil aos gestores para amparar as operacdes das
empresas. O presente estudo teve como objetivo identificar os pontos fortes e fracos
(ambiente interno) e as ameacas e oportunidades (ambiente externo) na empresa Boutique das
Noivas, bem como 0 seu posicionamento estratégico e um propor um plano de acdo que
contribua para o desenvolvimento da mesma. A metodologia da pesquisa foi a aplicacdo de
um questiondrio quali/quanti para a gestora, os fornecedores e clientes. Tabulados os
resultados dos questionarios e identificada a postura estratégica da empresa, bem como sua
missdo, visdo e valores, foi estabelecido o plano de agdo com sugestdes que serdo
apresentadas a gestora da empresa no intuito de agregar valor ao negécio e ampliar o campo
de atuacdo da mesma.

Palavras-chaves: Planejamento Estratégico. Plano de Acéo. Gest&o.
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1. INTRODUCAO

“Com que roupa eu vou?” Essa ¢ a pergunta que homens ou mulheres fazem a si
mesmos quando planejam sair de casa seja para um encontro, trabalho, passeio ou até mesmo
para ir ao supermercado ou a padaria. A roupa que vestimos, além de expressar nosso estilo,
diz qual € o atual estado de espirito que estamos vivendo naquele momento.

Indiferente dos gostos de cada um, o que se pode notar claramente é que a moda fez a
cabeca de homens e mulheres desde os séculos passados e vem se aprimorando com 0 passar
das décadas, se reinventando, buscando cada dia criar novas pecas que além do conforto,
tragam estilo, personalidade e o mais importante: podendo caber em qualquer bolso.

No contexto historico, a tecelagem é uma das mais antigas formas de trabalho e
evoluiu muito quanto as técnicas de producéo, tecidos, modelos e, além disso, fez com que a
propria sociedade evoluisse. Este fato que iniciou com a Revolucéo Industrial fez com o setor
produtivo se utilizasse de maquinas, criando teares e a partir de entdo, a industria de tecidos e
do vestuario vem evoluindo, transformando-se atualmente em um neg6cio que movimenta
grande parte do comércio mundial.

Segundo a nota publicada em 26 de janeiro de 2017 pela Associacdo Brasileira da

IndUstria Téxtil e de Confeccdo—-ABIT:

“apds anos de intensa recessdo, a perspectiva do setor téxtil e de confecgdo
para 2017 é a geracdo de 10 mil postos de trabalho. Dentre os principais fatores para
essa perspectiva estdo a estimativa de que a economia brasileira voltard a crescer,
mesmo que muito modestamente, a continuidade na reducdo das taxas de juros,
alguma melhoria do mercado de crédito, inflagdo em patamar mais préximo do centro

da meta e um aumento da confianca das empresas e do consumidor” (ABIT, 2017).

Se essa previsdo se confirmar para o ano de 2017, crescerdo as oportunidades de
trabalho, as vendas e também aumentard a competitividade. Sem contar que o Brasil ja sofre
bastante com a concorréncia dos produtos chineses que entram em nosso pais com um valor
muito abaixo do comercializado aqui.

A saida para o mercado de vestuério brasileiro seria inovacdo. E transformar-se

constantemente dentro de suas possibilidades e com a qualidade que o cliente espera adquirir.
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Agradar tanto o cliente que compra das grandes empresas, quanto aqueles que
preferem o comércio local.

Caracterizado por ser um ambiente em que o consumo é determinado pelo preco,
qualidade e prazo de entrega, e ainda gracas a globalizacéo, a indUstria do vestuario do Brasil
e do mundo todo enfrentam desafios cada vez maiores. Para se aproximar dos consumidores,
as empresas estdo divididas em dois nucleos: o das grandes inddstrias, que contam com
producdo em grandes quantidades, com logistica propria, sites e todo tipo de marketing para
torna-las conhecidas em qualquer lugar do mundo e no outro nucleo, as empresas téxteis
locais mais acessiveis aos clientes, com maior valor agregado as pecas e sao especializadas
naquilo que produzem, costumando ter produtos sofisticados e customizados.

Claramente, a maioria dos consumidores prefere e compra suas roupas de lojas com
maior variedade e menor preco, enquanto uma pequena parcela de consumidores, que vem
crescendo, diga-se de passagem, prefere o tipo de vestuario que é produzido localmente por
conhecer a industria, a qualidade e sofisticacdo dos produtos ou pelo valor agregado que a
peca oferece, no caso de pecas feitas sob medida, por exemplo.

O fato é que, indiferente de qual nucleo, a grande concorréncia entre as empresas
téxteis degrada o setor da indudstria ja que a cada dia uma nova empresa fisica ou virtual abre
suas portas ao atacado e/ou varejo e faz isso levando consigo algum tipo de nova ideia e se
sobressaindo do concorrente. 1sso € bom para os consumidores j& que se beneficiam com
grande diversidade de produtos e ofertas a precos cada vez menores, mas olhando pelo lado
do empresario, existem chances de os fabricantes serem obrigados a vender a precos téo
baixos a ponto de prejudicarem a viabilidade financeira da empresa e todo seu planejamento.

Um exemplo sdo as lojas de vestuario voltadas para o ramo de aluguel de trajes para
casamento e festas de gala. Este setor vem crescendo notoriamente visto que o matriménio é
considerado como um momento importante na vida, ou ainda a formatura de um curso
superior onde alunos académicos sonham com o momento de festa e conquista. Este ramo
detém pontos ja citados, pois, a cultura de um local pode interferir assim como a viabilidade
financeira. A concorréncia por um lado néo é tanta ja que para abrir uma boutique de aluguéis
é preciso grande variedade de produtos e a0 mesmo tempo a concorréncia € um desafio
porque a inovacao em tecidos, cortes ou modelos é vital para que a empresa se mantenha no

mercado.
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1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA

A Boutique das Noivas € uma empresa do ramo de vestuario localizada na cidade de
Anta Gorda — RS e tem como foco principal a confecgéo e aluguel de roupas para casamentos,
festas de gala e demais eventos. A empresa esta no mercado ha doze anos, precisamente
fundada em 28 de julho de 2005 e é de propriedade de Ana Jorgina De Sordi, sendo que ela é
a unica pessoa que trabalha no local, fazendo o atendimento ao publico, a administragdo da
loja, criacdo e confeccdo das pecas, a limpeza e organizacdo do local e todas as outras
necessidades que a empresa demanda.

Abrangendo em torno de quinze municipios e com apenas uma concorrente direta, a
empresa se destaca pela qualidade no atendimento, flexibilidade nos horarios, diversidade de
modelos, customizacdo das pecas e o preco dos aluguéis considerado bem acessivel. O
atendimento é feito preferencialmente com horario marcado e atendendo corriqueiramente
pessoas que chegam sem ter agendado.

Os clientes da Boutique sdo geralmente pessoas que vao casar e aquelas que estdo
envolvidas: daminhas, pajens, madrinhas, padrinhos, pais e convidados dos noivos. Além de
atender a formandos, criancas que vao passar a primeira eucaristia, ou ainda quem deseja
deslumbrar em uma festa de gala, usando um vestido ou smoking de luxo. A Boutique oferece
lindos vestido de noiva, vestidos longos e curtos para madrinhas, daminhas, debutantes, ternos
e smokings para pajens, noivos, padrinhos e convidados, e ainda bijuterias, joias, sapatos,
almofadas e cestinhas das daminhas e pajens, enfim, tudo o que acompanha os trajes de
casamento, debutantes ou noites de gala.

Um ponto importante da Boutique é a publicidade feita em redes sociais que
possibilita a interatividade com os clientes, especialmente as mulheres. Sendo assim, elas
podem enviar perguntas e terem as respostas rapidas, despertando a curiosidade e sendo um
passo para irem a loja. Quanto a qualidade no atendimento, além de um horario exclusivo, a
proprietaria dispde de um servico de acompanhamento especial no dia do casamento,
formatura ou evento com aqueles que alugarem as pecas na Boutique.

Buscando entender o contexto onde a Boutique esta inserida e a dedicacdo diaria pela
melhoria e qualidade criou-se um estudo para esclarecer: Quais sdo as estratégias e acgoes
mais adequadas a uma empresa do setor de vestuario na cidade de Anta Gorda?

Atualmente as empresas precisam estar estruturadas, focadas e em constante

transformacéo para se manter competitivamente vivas. O presente estudo busca identificar os
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pontos fortes e fracos dentro da empresa Boutique das Noivas, as ameacas e oportunidades no
ambiente externo onde a mesma esta inserida e propor um plano estratégico que contribua
para o desenvolvimento da loja, definindo objetivos, propondo estratégias e acdes para que a
Boutique das Noivas se destaque pela diferenciagéo e sofisticacdo sem perder a simplicidade.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Propor um planejamento estratégico para a empresa Boutique das Noivas — Anta
Gorda/RS.

1.2.2  Objetivos especificos

v Criar missdo, visao e valores para a empresa;

v ldentificar os pontos fortes e fracos da empresa;
v'Identificar as ameacas e oportunidades de negdcio;
v Propor um plano de acéo;



2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo € destinado para a apresentacdo da revisdo bibliogréfica sobre
planejamento estratégico, o conceito de estratégia e administracdo estratégica, diagnostico
estratégico, ambiente interno e externo, analise SWOT, diretrizes, posicionamento estratégico

e por fim plano de agéo.

2.1 0 CONCEITO DE ESTRATEGIA

Uma das maiores e mais importantes tarefas do administrador de hoje é prever
mudancgas que podem ocorrer e de alguma forma se antecipar a estas mudancas. A tendéncia
que se pode observar diariamente € que existe um nivel constante de incerteza no meio
empresarial tornando de extrema importancia um planejamento estratégico nas organizacgoes.

De acordo com o Dicionario da Lingua Portuguesa, estratégia é a arte de aplicar com
eficacia os recursos de que dispde ou de explorar as condigdes favoraveis de que por acaso
desfrute, visando ao alcance de determinados objetivos.

Segundo Fischmann e¢ Almeida (1991, p.15) “a palavra estratégia vem do grego
strategos, que quer dizer chefe do exército”. Para Maximiano (2012) o uso da estratégia
surgiu em situacdes de concorréncia na guerra e depois se espalhou para jogos e 0s negocios.
A palavra estratégia era utilizada para definir a arte dos generais do exército e da marinha,
chamados de estrategos, e tinha por significado organizar os combatentes em campos de
guerra para derrotar o inimigo. Estratégia ganha conotacdo de envolvimento de astlcia,
tentativa de enganar ou ultrapassar o adversario através de algum modo repentino.

No ambito empresarial, “a estratégia de uma empresa é definida como sua teoria de
como obter vantagens competitivas. Uma boa estratégia € aquela que realmente gera tais
vantagens” (BARNEY; HESTERLY, 2011, p. 4).

Para Mintzeberg e Quinn (2001, p.20) “estratégia é o padrdo ou plano que integra as
principais metas, politicas e sequéncia de a¢cdes de uma organizacdo em um todo coerente”. O
mesmo cita que quando bem formulada, uma estratégia organiza os recursos de uma empresa
a fim de manter uma postura viavel, baseadas na competéncia e deficiéncias internas do

negocio. Em si a esséncia da estratégia em qualquer empresa é fazer com que se construa uma
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postura forte e flexivel, para que se alcance as metas mesmo quando ocasifes imprevisiveis
possam chegar. Ter objetivos claros, diretos e decisivos faz parte dessa postura e formam uma
estratégia eficiente.

As estratégias podem ser definidas como um “conjunto de decisdes formuladas com o
objetivo de orientar o posicionamento da empresa no ambiente” (OLIVEIRA, 1992, p. 167).

N&o se pode dizer que a estratégia € o fator que determina o sucesso ou fracasso de
uma empresa, Visto que outros fatores como, por exemplo, a competéncia dos administradores
se faz importante dentro de uma organizacdo. Oliveira (1992) diz que “uma estratégia
adequada pode trazer extraordinarios resultados para a empresa cujo nivel geral de eficiéncia
seja apenas medio”.

Kotler (1998) cita que, para cada um de seus negdcios a empresa deve desenvolver um
plano especifico para atingir objetivos em longo prazo. Ele afirma que ndo existe uma
estratégia que seja 6tima para todas as empresas, entdo cada negocio deve determinar o que
faz mais sentido a sua posicéao setorial e os objetivos que a empresa detém. Cada tatica pode

ser vencedora, desde que as circunstancias sejam apropriadas.

2.2 0 PROCESSO DA ADMINISTRACAO ESTRATEGICA

Miiller (2013) diz que a administracdo estratégica € uma abordagem sistematica a uma
responsabilidade importante e essencial: dispor e relacionar a empresa a seu ambiente setorial
de maneira que detenha seu sucesso continuo e a livre de surpresas desagradaveis.

Para Certo e Peter (1993) citados por Miller (2013, p. 14) a administracdo estratégica
“€ um processo continuo e interativo que visa manter uma organizagdo como um conjunto
apropriadamente integrado ao seu ambiente”. O autor cita que tal processo tende conservar a
organiza¢do num conjunto coerente com ambiente, prestando atencdo também nos gestores,
processos, composicédo, implantacdo e controle do planejamento geral.

“O processo da administracdo estratégica é continuo — inicia-se fora da organizacgdo e
desdobra-se dentro dela” (CERTO; PETER, 2010, p.5). O autor cita que o método de
administracdo estratégica € um movimento circular, ou seja, incide em uma cadeia de etapas
repetidas e tem por finalidade garantir que a empresa se unifique como um todo em seu

ambiente externo.
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Muitos beneficios podem ser adquiridos em uma empresa se for praticado a
administracao estratégica de forma correta, tais como, por exemplo, aumentar seus lucros e
melhorar o comprometimento dos colaboradores com a realizagcdo de metas em longo prazo.
Quando os colaboradores participam da demarcagdo de metas e estratégias para alcancar tais
objetivos, 0 empenho tende a ser bem maior (CERTO et al., 2005)

Ainda de acordo com Certo et al., (2005), os beneficios sO serdo conquistados na
organizacéo se o sistema for implementado de forma correta, ou seja, efetiva e eficientemente.
Caso contrario, podem ocorrer problemas como reducdo dos lucros, reducdo da motivacdo dos

empregados dentre outros, e isso consequentemente podem desestruturar a organizacao.

2.3 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Tanto na vida como na empresa € necessario planejar sobre a vocacdo, a missao a
seguir. E preciso refletir para descobrir o que realmente se quer fazer e como obter sucesso.

“O planejamento estratégico € um projeto, posterior processo dindmico, sistémico,
coletivo, participativo e continuo para determinacdo dos objetivos, estratégias e acdes da
organizacdo” (REZENDE, 2015, p.20)

Segundo Maximiano (2011) planejar é um processo para refletir e tomar decisdes
futuras. E uma ferramenta para administrar as relagdes com o amanha e todas as decisdes que
direcionam de alguma forma para o sucesso. O autor cita que planejamento ¢ uma forma de
definir meios que possibilitem resultados esperados, intervindo na realidade de forma a buscar
uma situacdo bastante almejada em um intervalo de tempo programado.

Para Fischmann e Almeida (1991), “o planejamento € um processo continuo, nao
impedindo que dentro do processo de planejamento existam prazos e datas para realizar os
planos”. Em suma, planejamento € o processo continuo de elaboracao de projetos.

Na mesma linha de pensamento, Pereira (2010) frisa que o planejamento estratégico €
um processo, ou seja, algo dindmico, ndo estatico, sobre os planos que a empresa determinou
para si. E desenvolver a missdo e sequir as fases observando tudo o que ja foi feito.

“Planejamento estratégico corresponde ao estabelecimento de um conjunto de
providéncias a serem tomadas pelo executivo para a situacdo em que o futuro tende a ser
diferente do passado” (OLIVEIRA, 1992, p. 25)
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Hill; Jones (2013) em sua obra cita que o planejamento estratégico dentro de uma
empresa tém cinco etapas e ele as descreve na seguinte sequencia:

1. Produzir a missdo, visdo, valores e objetivos corporativos.

2. Avaliar o ambiente externo competitivo procurando distinguir as oportunidades
e ameagas.

3. Avaliar o ambiente interno da empresa identificando os pontos fortes e fracos.

4. Delinear estratégias para aumentar os pontos fortes e ajustar os pontos fracos
objetivando aproveitar cada oportunidade e reprimindo as ameacas.

5. Programar estratégias vidveis a fim de constituir um exemplar de negocios

duradouro.

Figura 1: Passos para 0 processo de planejamento estratégico.

Fonte: Adaptado de Hill; Jones (2013, p.13)

Como se pode observar na Figura 1, a formulacdo da missdao da empresa é seguida
pelos embasamentos do pensamento estratégico: analise externa e analise interna e apos, a
criacdo da estratégia. E o processo finaliza com a representacdo da estrutura organizacional e
da cultura dos sistemas de controle necessarios para programar as estratégias dentro da

organizacdo buscando o progresso organizacional.
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Mdller (2013) diz que, com o PE ndo se pretende pressagiar o futuro, mas
esquematizar objetivos viaveis e sugerir acdes para alcanga-los. A questdo ndo é saber o que
acontecera amanhd, mas de qual forma evitar ser surpreendido com as incertezas do ambiente.

2.3.1 Tipos de Planejamento Estratégico

Considerando os niveis hierarquicos, Oliveira (1992) divide o planejamento em trés

tipos, comparando-os a uma piramide hierarquica:

Figura 2. Niveis de decisdo e os tipos de planejamento.

N iVEL Decisdes Planejamento
ESTRATEGICO Estratégicas Estratégico
N IVEL Decisdes Planejamento
TATICO Taticas Tatico
NIVEL Decisoes Planejamento
OPERACIONAL Operacionais Operacional

Fonte: Oliveira (1992, p.35)

2.3.1.1 Planejamento estratégico

Segundo Oliveira (1992) o planejamento estratégico € considerado o comeco de tudo,
a visdo do futuro da empresa e se estrutura nos fatores ambientais externos e internos. Neste
nivel as decisdes sdo de responsabilidade da alta administracdo que criam acdes pensando em
longo prazo. Este método é de responsabilidade dos niveis mais altos da empresa, onde sao
formulados os objetivos a serem seguidos e executados onde as condic¢des externas e internas
e o0 crescimento da empresa sejam levados em consideracdo (OLIVEIRA, 2007).

Para Hoji (2008, p.416) “O planejamento estratégico ¢ um planejamento de longo
prazo, de responsabilidade dos niveis mais altos da Administragdo”. Este mesmo autor ainda
cita que as neste nivel as decisdes sdo mais complexas e envolvem um grande numero de

recursos.



23

De acordo com Chiavenato (2007), o planejamento estratégico envolve toda a
organizacdo através de um sistema Unico e aberto caracterizado por ser projetado a longo

prazo, toda a organizacdo envolver-se e onde a defini¢do das regras ou caminhos é da clpula.

2.3.1.2 Planejamento tatico

Neste nivel, Oliveira (1992, p.38) cita que “o planejamento tatico tem por objetivo
otimizar os resultados e ndo a empresa como um todo”. E a area responsavel por criar metas e
condicdes para que objetivos sejam atingidos. Por se tratar de um planejamento mais
especifico, as decisdes podem ser assumidas por pessoas que ocupam 0S cargos entre a alta
direcdo e o operacional. O planejamento tatico interpreta as estratégias e transforma em
planos concretos.

Segundo Chiavenato (2007), quem elabora o planejamento tatico é o nivel
intermediario da empresa, onde os planos sdo projetados a médio prazo e envolvem cada
departamento relacionando as atividade da empresa. Hoji (2008, p. 416-417) afirma que “o

planejamento tatico tem a finalidade de otimizar parte do que foi planejado estrategicamente”.

2.3.1.3 Planejamento operacional

Segundo Oliveira (1992) é do planejamento operacional de onde despontam as acdes e
metas tracadas pelo nivel tatico para alcangar os objetivos das decisfes estratégicas. Aqui 0
chamado chao de fabrica cuida do desenvolvimento das acdes cogitadas de acordo com 0s
métodos estabelecidos, tomando cuidado em obter os resultados especificos.

Hoji (2008, p.417) diz que “o planejamento operacional tem a finalidade de maximizar
os recursos da empresa aplicados em operagdes de determinado periodo”™.

Oliveira (1992) cita que os tipos de planejamento sdo ligados diretamente aos niveis
de decisdo, ou seja, um planejamento estratégico ndo vai sair do papel se os planos do nivel
tatico e operacional ndo forem bem estabelecidos ja que é um processo interligado. Todos os
niveis sdo imprescindiveis: o estratégico para nortear as finalidades, o tatico para distender 0s

objetivo em planos de acdo menores e o0 operacional para realizar tais planos. Por isso, 0
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planejamento deve abranger todos dentro de uma empresa sendo um estimulo para que as
pessoas se empenhem com os resultados.

Maximiano (2011, p. 124) cita que “os planos podem ser classificados em trés niveis
principais: estratégicos, funcionais e operacionais” como mostra o quadro a seguir:

Quadro 1 : Niveis do planejamento organizacional.

Definem a misséo, o futuro e as formas de
atuar no ambiente (produtos e servigos,
PLANOS ESTRATEGICOS clientes e mercados, vantagens competitivas),
bem como os objetivos de longo prazo.

Definem os objetivos e cursos de acdo das
areas funcionais (marketing, financas,
operag0es, recursos humanos) para realizar
0s planos estratégicos.

PLANOS FUNCIONAIS OU
ADMINISTRATIVOS

Definem atividades, recursos e formas de
controle necessarios para realizar 0s cursos

PLANOS OPERACIONAIS ~ :
de acdo escolhidos.

Fonte: Maximiano (2011, p. 124)

2.4 AS DIRETRIZES ORGANIZACIONAIS

2.4.1 Missao

Para Oliveira (1992, p.108), “a missdo é a razdo de ser da empresa”. Neste ponto €
preciso segundo Oliveira (1992, p.108) “determinar qual o “negdcio” da empresa, porque ela
existe, ou ainda em que tipos de atividades a empresa devera concentrar-se no futuro. Aqui
procura-se responder a pergunta basica: ‘Onde se quer chegar com a empresa?’”.

Missdo para Oliveira (1992), nada mais é do que traduzir valores em crencas ou areas
de atuacdo considerando as tradi¢fes da empresa.

Ja para Barney e Hesterly (2011, p.4) “a missdo de uma empresa € seu proposito de
longo prazo. Missdes definem tanto o que a empresa aspira ser no longo prazo como o que ela
quer evitar nesse interim”.

J& para Ireland; Hoskisson; Hitt (2014, p.19) “a missdo deve especificar o negdcio
onde a empresa deseja competir e 0s clientes que deseja atender. A missdo deve demonstrar a

individualidade da empresa e criar inspiracdo em quem a segue”.
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A missdo de uma empresa tem por finalidade orientar e delimitar as acfes
empresariais, onde podem ficar definidas as crencas, expectativas, conceitos e recursos do
negocio. Para Pereira (2010, p.81), “a missdo visa comunicar interna e externamente o
proposito de seu negocio”. Ela ajuda a concentrar esforcos em uma diregdo comum,
estabelecendo areas de responsabilidade, objetivos, transmitindo finalidade e personalidade.

“Missdo organizacional € uma declaracdo da razdo pela qual a organizagdo existe”
CERTO; PETER, 2010, p. 55). Os autores citam que no geral a misséo de uma empresa pode
conter a descricdo do produto ou servico oferecido, quem sdo seus clientes e que valores
possui, ou seja, uma diretriz organizacional que é criada a partir da analise ambiental. Os
mesmos ainda defendem que uma missdo empresarial € fundamental, pois facilita o
entendimento do rumo que a empresa quer seguir e mais:

= Auxilia a reunir esforcos em uma diregdo comum.

= Ajuda a empresa perceber quais sdo os propdsitos incompativeis com seu objetivo.

= Baseia a alocagdo de recursos organizacionais, apresentando regras de como adquiri-
los e distribui-los.

= Estabelece areas de responsabilidades por tarefa dentro da empresa.

= Atua como ponto de partida para o desenvolvimento de objetivos organizacionais.

2.4.2 \/isao

A visdo normalmente é formada para motivar, inspirar, ser uma projecdo dos anseios
dos gestores para o destino do negdcio.

Nogueira (2014, p.41) diz que, a visdo de uma empresa € a resposta da pergunta de
onde a empresa pretende chegar, quais séo as aspiracdes e crengas da empresa e ainda o que
pretende mudar. A visdo deve apresentar uma direcdo geral que guie a empresa, procurando
unificar o desempenho interno. Em resumo, de forma sucinta e clara, visdo € aquilo que a
empresa quer se tornar.

Para Pereira (2010, p. 87) a visdo “funciona como uma bussola mostrando a direcéo na
qual a organizacao esta caminhando. Além de apontar o caminho para o futuro, faz com que

ela queira chegar 14; e representa suas maiores esperangas € seus mais expressivos sonhos.” E

a ideia partilhada daquilo que os gestores sonham para a corporagéo.
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“A declaracdo de visdo define aonde a empresa quer chegar, a direcdo que pretende
seguir e 0 que ela quer ser” (DORNELAS, 2016, p. 159).

“Visdo é a imagem do que a empresa deseja ser e, em termos gerais, do que deseja
alcancar” (IRELAND; HOSKISSON; HITT, 2014, p.19). O autor cita que a visao norteia a
empresa para onde ela deseja chegar no futuro, desenvolvendo e desafiando pessoas a serem
bem sucedidas. Além disso, a visao deve refletir os valores e desejos que uma empresa sendo

a base para a misséo empresarial.

2.4.3 Valores

“S&o os valores que orientam —guiam- as atividades e as operacdes da organizacao,
independente de seu porte” (TIFFANY; PETERSON, 1998, citado por PEREIRA, 2010,
p.74). O autor afirma ainda que é importante notar que valores visivelmente definidos
amparam a organizacgdo a reagir rapida e categoricamente em circunstancias imprevistas.

Para Vasconcellos Filho e Pagnoncelli (2001) citado por Pereira (2010), o
estabelecimento de valores tem alguns beneficios como:

= Cria um diferencial competitivo diante o mercado;

Limita o método de decisdes na organizacao;

Guia a conduta do negocio;

Baliza o metodo de formulacdo da estratégia;

Norteia o recrutamento e a selecéo de recursos humanos para a empresa;

Baseia o resultado e a avaliagcdo da empresa

2.5 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

“O diagnostico estratégico corresponde a primeira fase do processo de planejamento
estratégico e procura responde a pergunta basica “qual a real situagdo da empresa quanto aos
seus aspectos internos e externos?” (OLIVEIRA, 1992, p72). E preciso verificar o que a
empresa tem de bom, regular ou ruim em seu processo interno para formular as estratégias em

seguida buscando estar atento ao ambiente externo.
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Para Oliveira (1992) o diagnostico setorial tem de comecar com o entendimento do
ambiente geral onde a empresa esta inserida. No caso se uma inddstria de vestuario, esse
ambiente pode envolver questfes como localizacdo, tendéncias de moda, demografia, cultura
e economia por exemplo. E através da anélise estratégica que a empresa obtém as informagdes
que norteardo seu rumo. O objetivo do diagndstico estratégico € que a empresa conheca o
ambiente onde esta inserida, interna e externamente e com base nesse diagnostico, projetar
seus objetivos e formular estratégias e ainda podendo se antecipar as mudangas de um
mercado diariamente mais competitivo.

Sobre diagnostico estratégico, Cobra (2011) diz que o grande desafio do planejamento
estratégico é a analise do ambiente. Nada é definitivamente certo em uma era de insegurangas.
E tudo comeca como uma auto avaliacdo sobre o negdcio. Aqui inicia a primeira fase do
planejamento estratégico, que deve ter abordagem no andamento atual da empresa, como 0s
proximos desafios a fim de edificar sucesso duradouro.

Segundo Oliveira (1992), o diagnostico estratégico apresenta alguns componentes
apresentados a seguir:

= Pontos fortes: varidveis internas e controlaveis, apresentando uma condicao
favoravel da empresa;

= Pontos fracos: varidveis internas e controlaveis, sendo as fraquezas da
organizagdo quanto ao ambiente;

= Oportunidades: variaveis externas e incontrolaveis que podem sem
aproveitadas pela empresa.

= Ameacas: varidveis externas e ndo controlaveis que criam inseguranca para o
negocio.

Para que se execute o diagndstico estratégico é necessario que se tenha acesso as
informac0es internas e externas da empresa, estar preparado para correc¢des das falhas e atento
ao ambiente externo para obter a maxima eficacia do diagnostico e ter as respostas e
informacBes que se deseja para a empresa, ja que o diagndstico estratégico é considerado
como a fotografia da organizacao e de seu ambiente global.

Nesta fase, é necessario que 0 executivo tenha conhecimento equilibrado para
solucionar questdes voltadas ndo apenas para os fatores controlaveis, mas também atencao

para identificar, avaliar e planejar formas de trabalhar os fatores incontrolaveis.
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“Analise do ambiente € o processo de monitoramento do ambiente organizacional para
identificar as oportunidades e os riscos atuais e futuros que podem vir a influenciar a
capacidade das empresas de atingir suas metas” (CERTO; PETER, 2010, p.27/28)

Segundo Hill; Jones (2013) o ambiente é tudo aquilo que de certa forma intervém o0s
negocios da empresa e que ndo se pode ter acdo estes. Todos 0s dias novos concorrentes
surgem e trazem consigo uma bagagem de inovagdes para seduzir o cliente e motiva-lo a
comprar. Para tanto, o empresario precisa compreender o contexto que esta inserido, observar
as oportunidades e estar atento as ameacas para que a estratégia escolhida possa encaminha-lo
a vantagem competitiva.

As oportunidades nascem quando uma industria quer tirar vantagem do ambiente lhe
possibilitando ser mais lucrativa. Ja as ameacas surgem num ambiente externo que oferece
risco a vitalidade do negdcio. Para ser promissora e bem sucedida, a empresa deve moldar-se

ao ambiente por meio de uma estratégia escolhida e em seguida implantada.

2.6 ANALISE SWOT

A andlise SWOT é uma ferramenta de gestdo que permite a criacdo de um
planejamento estratégico como forma de andlise dos ambientes interno e externo da empresa.
A sigla SWOT deriva dos termos em inglés: strengths, weaknesses, opportunities, thereats
(Pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas).

Trata-se de um método de monitorar 0 ambiente externo e interno onde a empresa

esta inserida, de acordo com a figura 3:



Figura 3: Anélise SWOT.

Strenghts (pontos fortes)
caracteristicas que o individuo considera
pontos relevantes e distintos dos outros,
como por exemplo ser comunicativo em
nivel de persuasio, flexivel diante das
mudangas e facilidade no transito quanto
as adversidades.

Weakness (pontos fracos)
caracteristicas que o individuo considera
deficientes em relagdo aos outros, como
falta de conhecimento técnico, formagio
académica, entre outros.

Opportunities (oportunidades)
situagoes advindas das mudangas ambientais
onde o individuo estd inserido, que podem
traduzir em retornos pessoais, profissionais
e financeiros.

Treats (ameacgas)

situacOes advindas das mudangas ambientais
onde o individuo estd inserido, que podem
trazer prejuizos ou desequilibrios na
situagdo pessoal, profissional ou financeira.
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Fonte: Oliveira et al. (2006)

Segundo o autor, utilizando-se da ferramenta SWOT deve:
= Observar os pontos fortes e analisa-los no sentido de trazer distincdo e
vantagem competitiva para a empresa, instituindo acGes para conservagdo e
potencializagdo dos mesmos.
= |dentificar os pontos fracos e minimiza-los e se houver alguma forma,
procurar eliminar cada fraqueza.
= Quanto as oportunidades, devem ser identificadas e criadas formas de valer-se
delas usando acOes planejadas.
= Asameacas devem ser monitoradas devidamente e controladas ou eliminadas.
Hill; Jones (2013) trata a analise SWOT como a comparagdo dos pontos fortes e
fracos, oportunidades e ameacas, com o intuido de que essa analise identifique quais as
estratégias que vdao viabilizar um modelo de negédcios especifico para tal ambiente buscando a
melhor adaptacdo ou alinhamento aos recursos e capacidades que a empresa disp6e a fim de
atender as demandas do espaco. A analise SWOT segundo o0 autor exige que seja provocada
uma linha de opgdes estratégicas ou escolha de futuras estratégias a serem seguidas, citados os
pontos fortes e fragilidades internas da organizacdo, e as oportunidades e ameagas do
ambiente externo.
Segundo Dornellas (2006, p 159) para pOr objetivos e metas € necessario entender 0s
ambientes externo e interno. Essa analise se faz indispensavel, pois mostrara se a empresa esta

preparada para seguir em frente enfrentando desafios e preparando os gestores visto que, se 0
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executivo ndo reconhece 0s riscos que envolvem a atmosfera de seu negdécio é sinal que ele

ndo esta disposto para encarar adversidades futuras.

2.6.1 Ambiente interno

Para Oliveira (1992 p.85) “a analise interna tem por finalidade colocar em evidéncia as
deficiéncias e qualidades da empresa que esta sendo analisada”. Pode-se para essa analise,
segundo o autor, tomar como perspectiva para possiveis comparativos, empresas do mesmo
ramo de atuacdo, concorrentes diretas ou ndo. Ja para Barney e Hesterly (2011, p.7) “a analise
interna ajuda a empresa a identificar suas forcas e fraquezas organizacionais”.

Para Kotler e Keller (2012 p.50), “uma coisa € perceber oportunidades atraentes, outra
é ter capacidade de tirar o melhor proveito delas”. Quando a empresa conseguir identificar as
oportunidades e ameacas, ela precisa também verificar se possui condi¢cGes e competéncia
para aproveitar tais oportunidades. Além disso, a organizacdo deve distinguir quais s@o seus
pontos fracos e analisar se o investimento do aperfeicoamento e correcdo de tais fraquezas
trara ganhos para o negécio.

Kotler e Keller (2012, p.51) ainda lembra que “uma empresa ndo precisa corrigir todas
as suas fraquezas nem se vangloriar por suas forgas”.

Para Aaker (2012, p.116) “a analise interna frequentemente comeca com uma analise
das financas atuais, das medidas de vendas e da lucratividade”. “A analise interna pode ser
usada por empresas para identificar as areas de sua organizacdo que requerem melhorias e
mudancas” (BARNEY E HESTERLY, 2011, p.7).

Uma avaliagdo constante do ambiente interno de cada empresa resulta em assertivas
escolhas na busca das oportunidades e melhor aproveitamento dos recursos internos.

Ireland; Hoskisson; Hitt (2014) descrevem em sua obra que uma andlise interna deve
levar em conta todo o portfolio de recursos e capacitagdes que uma empresa possui, sugerindo
que estes sdo a fonte das competéncias ou fraquezas internas. Para isso, entender o potencial
ou os defeitos que uma empresa tem € essencial para o0 sucesso e a competitividade que a

empresa almeja.
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2.6.1.1 Forcas e fraquezas

Os Pontos fortes e fracos de uma organiza¢do comp6em a analise do ambiente interno
da empresa e representam 0s aspectos controlaveis da empresa. Aqueles problemas que a
empresa pode resolver utilizando algum tipo de estratégia que venha a melhorar seu
desempenho. Por isso que muitas vezes quando ndo ha informacédo correta ou adequada, fica
mais dificil de definir quais s&o as forcas e fraquezas de um negaocio.

Dornelas (2016) diz que é extremamente importante que o empresario seja honesto
consigo mesmo ao realizar essa analise, sem medo de exibir as fragilidades da empresa, visto
que isso ndo significa incompeténcia, mas sim que a empresa conhece seus pontos fracos e
tem intencdo e vontade de diminui-los. Da mesma forma em relacdo as forcas. Pouco adianta
um gestor enganar-se expondo infinitos pontos fortes se ndo 0s possui, pois sera cobrado por
eles se ndo conseguir se aproveitar da vantagem competitiva que 0s mesmos dever provar.

Para Hill; Jones (2013) as forcas de uma empresa levam-na a ter um desempenho
superior em seu ambiente interno enquanto as fraquezas resultam em um desempenho menor.

Oliveira (2006) cita que os pontos fortes devem ser notados, identificados e avaliados
com o intuito de causar a distingdo e vantagem competitiva & empresa, colocando ac¢Ges para
sua manutencao e potencializacdo. Ja os pontos fracos carecem ser identificados e reduzidos o
mais rapido possivel para ndo prejudicar a empresa.

Maximiano (2011) reitera que a identificacdo das forcas e fraquezas dentro de uma
empresa torna-se a base do planejamento, principalmente quando se faz uma avaliacdo

completa do desempenho em todas as areas internas.

2.6.2 Ambiente externo

Para Aaker (2012, p.12) a analise do ambiente externo “envolve o exame de elementos
externos relevantes a uma organizacao — clientes, concorrentes, mercados e submercados e 0
ambiente ou contexto externo ao mercado”. O autor diz que compreendendo o setor em que a
empresa compete, 0 ponto inicial para uma analise externa deve comecar com o entendimento
do ambiente geral onde a empresa opera, ou seja, as mudancas tecnologicas, demografia,
cultura, economia, condigdes legais, clima politico e até os acontecimentos internacionais que

afetam diretamente a vitalidade de um negdécio.
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Aaker (2012, p.12) afirma que ‘“analise externa deve ser proposital, com foco em
resultados-chave: identificacdo de oportunidades atuais e potenciais, ameacas, tendéncias,
incertezas estratégicas e escolhas estratégicas”. Outro ponto importante do ambiente externo é
a observacédo das necessidades dos consumidores. Conhecendo seu cliente e as necessidades
que os mesmos demandam, a empresa pode cerca-los evitando que um concorrente chegue até
0 consumidor atendendo as necessidades basicas e, além disso, oferecendo produtos
diferentes.

Segundo Oliveira (1992, p. 76), “a analise externa tem por finalidade estudar a relacao
existente entre a empresa e seu ambiente em termos de oportunidades e ameacas, bem como
sua atual posicdo produto-mercado”. Para Kotler (2012, p.49) “uma unidade de negdcios
precisa monitorar importantes for¢cas macroambientais e significativos fatores
microambientais que afetam sua capacidade de obter lucros”.

Para Ireland; Hoskisson; Hitt (2014) diz que a maioria das empresas tém problemas
em analisar o ambiente externo ja que geralmente estes sdo turbulentos e por isso dificultam
uma observacao constante, porém € preciso ter em mente que analisar o ambiente externo de
uma empresa com suas oportunidades e ameacas, identificando os primeiros sinais de
mudancas ou tendéncias, é uma atividade dificil, porém de grande significado e se bem feita

sempre tras 6timos e duradouros resultados.

2.6.2.1 Oportunidades e ameacas

Um importante proposito de analise ambiental é identificar as oportunidades. Segundo
Kotler (1998, p. 87) “as oportunidades podem ser classificadas de acordo com a atratividade e
a probabilidade de sucesso”. Para 0 autor a expectativa de sucesso do negdcio ndo depende
apenas de forca ou das exigéncias basicas, mas também das aptidGes que a empresa tem para
que sejam armas a fim de superar os adversarios.

No que tange as ameacas, Kotler (1998) afirma que séo consideradas ameacas alguns
desenvolvimentos do ambiente externo que possam afetar a lucratividade da empresa. Para o
autor, “as ameacas devem ser classificadas conforme o grau de relevancia e probabilidade de
ocorréncia” (KOTLER, 1998, p. 87).

Grande parte dos conceituados autores administracdo estratégica afirmam que um
negocio ideal é aquele com grandes niveis de oportunidades e baixo nivel de ameagas e esse
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também seria 0 cenario ideal para qualquer empresario. No entanto, todos concordam que
para que este cenario sonhado se estabeleca, € preciso muito conhecimento, acesso a
informacg&o e dedicacdo por parte dos gestores em conhecer o ambiente externo onde esta
inserido e formular boas estratégias que tornem a empresa destaque entre 0s concorrentes.
Ireland; Hoskisson; Hitt (2014, p.36) citam que “oportunidade é uma condicdo do
ambiente geral que, se explorada de maneira correta e efetiva, ajuda a empresa a alcancar a
competitividade estratégica”. O mesmo acontece com as ameagas que devem ser monitoradas

constantemente visto que, podem impedir um negocio de obter competitividade desejada.

2.7 POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

Oliveira (2015) diz que o estabelecimento da postura estratégica é limitado por trés
formas: a missdo empresarial, a relagdo positiva ou negativa entre oportunidades e ameacas e
a relacdo positiva ou negativa entre os pontos fortes e fracos da empresa. Ainda segundo o
autor, o fator psicologico pode influenciar o posicionamento da empresa, sendo definidas a
seguir como: sobrevivéncia, manutencao, crescimento e desenvolvimento.

O estabelecimento da postura estratégica pode ser analisado através da figura 4 de
Oliveira (2015, p.128) a seguir:

Figura 4: Posturas estratégicas das empresas.

Analise interna

Predominancia

Pontos fracos Pontos fortes

Ameagas Sobrevivéncia Manutengéo

Desenvolvi-

Oportunidades Crescimento e—le

Analise externa
Predominancia

Fonte: Oliveira (2015, p.128)
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Estratégia da Sobrevivéncia, segundo Oliveira (2015) é adotada quando o ambiente e
a empresa estdo em situacdes inadequadas e ela ndo esta competindo com eficiéncia e assim
resultando num ganho de pontos fracos e ameacas externas.

A estratégia de Manutencéo para Oliveira (2015) é a postura mais adequada, usada
em mercados que ndo tem crescimento acelerado ou quando a empresa pretende manter uma
linha de atuagdo ou de negocio. Predomina as forgas internas e ameacas externas, busca-se o
aumento da competitividade, foco na melhoria da produtividade e manutencao operacional.

Na estratégia de Crescimento para Oliveira (2015), a organiza¢do possui um numero
alto de fraquezas, porém o ambiente ajusta situacfes favoraveis que podem se tornar boas
oportunidades. A busca pelo crescimento vem através do langamento de novos produtos e
aumento nas vendas.

A postura estratégica de Desenvolvimento segundo Oliveira (2015) é quando a
empresa tem predominio de pontos fortes e oportunidades. Em um contexto como este, 0
administrador deve procurar desenvolver a empresa e aumentar as vendas levando seus

produtos ou servigcos a novos mercados ou novos clientes.

2.8 OS OBJETIVOS DE UMA EMPRESA

Oliveira (1992) define objetivo como “o alvo ou ponto que se pretende atingir”. O
autor explica que as empresas por si s6 sdo pessoas juridicas e assim sendo ndo ha vontade
propria na entidade para fixar objetivos de empresa. O que ocorre é que os alvos séo
estabelecidos pelas pessoas ou individuos que compdem aquela empresa e seus dirigentes.

Oliveira (1992) relata que para alcangar seus objetivos, as empresas necessitam da
cooperacao de seus individuos, e estes admitidos na empresa, trazem consigo também seus
desejos e necessidades que serdo possivelmente retribuidos em troca do trabalho
desenvolvido. Com base nessa situacdo de troca, funcionario — empresa, o administrador deve
considerar que a motivacéo no trabalho pode gerar o resultado que a empresa espera. E muito
importante que cada funcionario da empresa considere o objetivo da organizacdo como seu
proprio objetivo pessoal. Quando um ganha, todos ganham. E com base nessa ideia, é possivel
afirmar que a empresa sé consegue atingir seus objetivos quando seus recursos humanos, seus
funcionarios tiverem capacitacdo e motivacao voltados aos resultados comuns e esperados.

Kotler e Keller (2012, p.51) afirmam que “os objetivos devem ser organizados

hierarquicamente, do mais importante para o menos importante”, e sempre que plausivel
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estabelecidos quantitativamente, realista e consistentes. Visto que a maioria das organizacoes
tem por objetivos especificos como aumento dos lucros, crescimento nas vendas, aumento na
participacdo de mercado, a empresa deve adotar os quatro critérios mencionados acima para
atender as metas.

“Os objetivos sdo resultados abrangentes com os quais a empresa assume um
compromisso definitivo. Devem ser ousados, levando a empresa a um esforgo acima do
normal, buscando a superacdo” (DORNELAS, 2016, p.164) O autor diz que os objetivos
lembram as intenges da empresa e 0 rumo para chegar ao destino desejado. Podem ser
determinados ou descritos através de palavras Unicas ou frases e sempre buscando
comprometer-se a melhorar.

“Um objetivo organizacional ¢ uma meta para a qual a organiza¢do direciona seus
esforcos” (CERTO; PETER, 2010, p.59). Os autores ainda citam que 0s objetivos
organizacionais sdo de tamanha importancia, pois fornecem fundamento para o planejamento,
a motivagédo e controle internos. Sem objetivos e sem comunicacdo sobre estes, a empresa
pode tomar qualquer rumo. Por isso a importancia dos mesmos na tomada de decisao, sendo
guia para a eficiéncia organizacional e avaliacdo de desempenho.

Maximiano (2011) diz que os objetivos empresariais sdo o resultado concreto daquilo
que a empresa pretende realizar, e eles podem ser voltados, por exemplo, para clientes,
participagdo de mercado, produtos, servigos, vantagem competitiva e tudo que lhe possa trazer

resultados positivos.

2.9 PLANO DE ACAO

Plano de acdo pode ser entendido como uma ferramenta que coloca em pratica o
planejamento estratégico estabelecendo instrugcdes e prazos. Um cronograma onde estdo
apontadas todas as informacdes sobre o planejamento, os problemas empresariais e as
solucdes para resolvé-los.

Segundo Oliveira (2015, p.250), “o planos de agdo preocupam-se com a concentracéo
das especialidades — recursos humanos, tecnologia, marketing, informatica, logistica, etc. —
identificadas por meio das atividades de cada projeto”. Através desse conjunto de escolhas, o
plano de acdo deve ser estabelecido desenvolvendo a¢des especificas no &mbito da estratégia
estabelecida pela empresa, que deverdo ser implementadas para atingir as metas e objetivos.



36

“E o conjunto das partes comuns dos diversos projetos, quanto ao assunto que estd
sendo tratado (OLIVEIRA, 2004, p.247)”. O autor ainda diz que a defini¢do de projetos ajusta
formas de identificar e operacionalizar os planos de acdo que a empresa vai desenvolver a fim
de alcancar os resultados esperados.

Pereira (2010, p.93) diz que “o termo plano pode ser entendido com um documento
utilizado para delinear as decisfes adotadas. Busca-se no plano registrar o que se pensa fazer,
como fazer, quando fazer, com que fazer, com quem fazer”.

Para Tavares (2010, p.339) “ndo existe um formato nico para o desenvolvimento de
um plano de agdo”. Entretanto a forma mais utilizada é a configuracdo de uma planilha

desenvolvida com a ferramenta 5W2H.

Quadro 2: 5W2H de um plano.

5W2H Significado
What? O que?
Why? Por que?
Who? Quem?
Where? Onde?
When? Quando?
How? Como?
How much? Quanto?

Fonte: Tavares (2010, p.339)

Explicando brevemente cada uma dessas indagagdes temos:
4+ O que? Refere-se ao objetivo ou meta a serem realizados (etapas). E por esta
etapa que se deve comecar o plano de agéo e ter clareza do que se pretende

informar com isso.

e

Por que? Importancia (justificativa). A razéo pela qual o plano sera realizado.

=

Quem? Define 0 nome do responsavel pela realizacdo. (responsabilidade)

% Onde? Informa o local em que sera desenvolvido. (local) Informa se existira
uma estrutura adequada para o desenvolvimento da ideia.

+ Quando? Delimita prazos para a concluséo das etapas e objetivo final. (tempo)
Prazos para a realizacdo das etapas.

% Como? Estabelece os métodos, procedimentos e acGes a serem adotados
(método) Como funcionara cada etapa.

% Quanto? Orca as despesas financeiras envolvidas. (custo) Gastos envolvidos

para a realizacao da etapa.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo demostra os métodos e técnicas utilizados no desenvolvimento da
pesquisa, como 0 universo da pesquisa, as variaveis, a técnica de coleta dos dados e a

interpretagdo dos mesmaos.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A presente pesquisa caracteriza-se qualitativa e quantitativa. Caracteriza-se também
como um estudo de caso, pois foi desenvolvida na empresa Boutique das Noivas. A pesquisa
quantitativa “caracteriza-se pelo uso da quantificagcdo tanto na coleta quanto no tratamento
das informagdes por meio de técnicas estatisticas [...] com o objetivo de garantir resultados e
evitar distor¢des de analise e interpretacdo” (DIEHL; TATIM; 2004, p.51). J& a pesquisa
qualitativa busca segundo Diehl e Tatim (2004) descrever a complexidade de um problema e
a relacdo de determinadas variaveis, permitindo um maior nivel de profundidade e
entendimento das particularidades da conduta dos individuos.

Em relacdo ao procedimento técnico a pesquisa se determina como um “estudo de
caso que se caracteriza por ser um estudo aprofundado de objetos, permitindo um
conhecimento amplo e detalhado de uma pessoa ou organizagdo” (DIEHL; TATIM, 2004).
Ainda conforme os autores, esse tipo de procedimento apresenta as vantagens de: estimulo a
novas descobertas e a simplicidade das metodologias.

A presente pesquisa considera-se, quanto aos objetivos, como descritiva e
exploratoria. Para Diehl e Tatim (2004, p. 54) a “pesquisa descritiva tem como objetivo
primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno ou, entdo, o
estabelecimento de relacdes entre variaveis”. Para 0s autores, uma das particularidades mais
importantes na pesquisa descritiva € o uso de técnicas patronizadas de coleta de dados, como
0s questionarios por exemplo.

Em um segundo momento a pesquisa considera-se como sendo exploratoria, que
conforme o autor Gil (2008, p.27) “as pesquisas exploratorias tem como principal finalidade
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulacdo de

problemas mais precisos ou hipotese pesquisaveis para estudos posteriores.
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3.2 VARIAVEIS DE ESTUDO/CATEGORIAS DE ANALISE

As variaveis de estudo que foram abordadas na pesquisa sdo referentes ao
planejamento estratégico a ser proposto para a empresa Boutique das Noivas, esclarecendo
quais os objetivos, estratégias e agdes mais adequadas a uma empresa do setor de vestuario na
cidade de Anta Gorda.

Estratégia, segundo Nogueira (2014, p.3) “é o processo pelo qual uma organizacao
define onde pretende chegar ¢ como alcangara essa conquista”.

Planejamento “abrange estabelecer os objetivos da organizacdo e criar planos que
possibilitem que eles sejam alcangados” (NOGUEIRA, 2014, p. 4).

Plano de acdo “pode ser entendido com um documento utilizado para delinear as
decisOes adotadas. Busca-se no plano registrar o que se pensa fazer, como fazer, quando fazer,
com que fazer, com quem fazer”. (PEREIRA, 2010, p.93).

3.3 UNIVERSO DE PESQUISA

A empresa em estudo é a Boutique das Noivas, uma loja de vestuario situada na
cidade de Anta Gorda, esta no mercado desde 2005 e que atua com foco principal na
confeccdo e aluguel de roupas para casamentos, formaturas, festas de gala e demais eventos
sociais.

Populagdao pode ser definida como “um conjunto de elementos passiveis de serem
mensurados com respeito as variaveis que se pretende levantar” (DIEHL; TATIM, 2004,
p.64).

A populacdo abordada pela pesquisa € composta pela gestora, por trés (03)
fornecedores e quarenta (40) clientes que frequentam o estabelecimento.

No que tange a amostra, utilizaremos a amostragem nao probabilistica por
conveniéncia. Segundo Roesch (2013, p. 139) “o prop0sito da amostragem ¢ construir um
subconjunto da populagdo que ¢ representativo nas principais areas de interesse da pesquisa’.

Segundo os autores Diehl e Tatim (2004), “nesse tipo de amostragem néo se utilizam
formas aleatoria de selecdo, podendo fazé-la intencionalmente, dirigindo-se a determinados

elementos caracteristicos na populacao que se quer estudar”.
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Segundo o parametro e formato da pesquisa, foi constatado que a amostra é nao
probabilistico intencional, ou seja, a amostra de populacédo foi escolhida pela conveniéncia.

Foi aplicado um questionario para quarenta (40) clientes (apéndice C), trés (03)
fornecedores (apéndice B) e uma (01) gestora (apéndice A).

O presente estudo apresenta um tamanho de amostra com respectiva margem de erro,
sendo necessario para 0s questionarios com os clientes, utilizar a formula proposta por
Barbetta (2010). O calculo é apresentado para uma populacdo de 65 clientes que alugaram
vestes na empresa entre 0s meses de janeiro a marco de 2018 e possui uma margem de erro

amostral de 10% conforme mostra a figura 5.

Figura 5: Formula para calculo do tamanho da amostra.

Férmula para calculo do tamanho da
amostra
N = Tamanho da populacao
» E, = erro amostral toleravel

* n, = primeira aproximacgao do n, = 7—
tamanho da amostra 0
Nan,
* n =tamanho da amostra n=——
N +n,

Fonte: //https://pt.slideshare.net/socram01/6-amostragem-pf//

Resultado da férmula:

No=1=n,=100n = (65x100) = 40 questionarios.
(0,10)? (65+100)

3.4 PROCEDIMENTO E TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Neste estudo, a coleta de dados deu-se por duas técnicas: questionario e entrevista. Os
dados coletados sdo de natureza primaria, ou seja, “As informagdes podem ser obtidas por
meio de pessoas, consideradas fontes primarias, ja que os dados sdo colhidos e registrados

pelo préprio pesquisador em primeira mao” (DIEHL; TATIM, 2004, p.65).
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Por questionario segundo Roesch (2013, p. 142) entende-se que “é o instrumento mais
utilizado em pesquisa quantitativa, principalmente em pesquisas de grande escala, como as
que se propdem levantar a opinido politica da populacéo ou a preferencia do consumidor”.

“Em entrevistas semiestruturadas utilizam-se questdes abertas, que permitem ao
entrevistador entender ¢ captar a perspectiva dos participantes da pesquisa’ (ROESCH, 2013,
p.159)”.

Com a gestora foi realizada entrevista semiestruturada composta por 10 perguntas
abertas (apéndice A), no dia 17 de abril de 2018.

Para os fornecedores (apéndice B) foi enviado questionario via e-mail no dia 18 de
abril, o qual consta de 10 questBes abertas, sendo que dois questionarios retornaram no dia 20
de abril de 2018 e mais um no dia 10 de maio de 2018.

Foi aplicado um questionario (apéndice C) composto por 21 questbes, sendo 1
pergunta fechada e 17 perguntas abertas a 40 clientes da empresa. Todos 0s questionarios
foram enviados via e-mail no dia 17 de abril de 2018 até 13 de maio de 2018.

3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Para Gil (2008, p. 156) a andlise “tem com objetivo organizar e sumariar os dados de
forma tal que possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto para
investigacao”. Ja a interpretacdo dos dados “tem como objetivo a procura do sentido mais
amplo das respostas, o que é feito mediante sua ligagdo a outros conhecimentos anteriormente
obtidos” (GIL, 2008, p. 156).

Para a analise e interpretacdo dos dados foram utilizadas as informagdes adquiridas
nas entrevistas com a gestora, fornecedores e clientes da empresa Boutique das Noivas,
utilizou-se andlise estatistica, bem como graficos. Posteriormente as informacgdes foram
analisadas através da matriz SWOT que promove 0s valores necessarios para a indicacao da
postura estratégica em que a Boutique das Noivas se encontra.

Por fim, elaborou-se um plano de agdo para sanar os pontos fracos utilizando-se da
ferramenta 5W2H. O dltimo H do 5W2H (how much — quanto custa) ndo sera usado nesse
trabalho.



4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta o histérico da empresa onde foi realizado o presente estudo,
bem como as analises descritivas das entrevistas, a identificacdo dos pontos fortes e fracos,
oportunidades e ameacas, a analise SWOT, cria¢do da misséo, visdo e valores para a empresa

e ainda a elaboragdo de um plano de acéo.

4.1 HISTORICO DA EMPRESA BOUTIQUE DAS NOIVAS

A Boutique das Noivas € uma empresa do ramo de vestuario localizada na Anta Gorda
- RS. A empresa iniciou as atividades em 28 de julho de 2005, fundada por Ana Jorgina De
Sordi. A Boutique tem como foco principal a confeccdo e aluguel de roupas para casamentos,
festas de gala e demais eventos sociais. No mercado ha doze anos, a proprietaria é a Unica
pessoa que trabalha no local, faz o atendimento do publico, a administracdo, criagdo e
confeccdo das pecas, a limpeza e organizacao do local e todas as necessidades que a empresa
demanda.

Compreendendo em torno de quinze municipios e com apenas uma concorrente direta,
a empresa se destaca pela qualidade na recepcdo, flexibilidade de horérios, diversidade de
modelos, customizacdo das pecas e preco dos aluguéis. O atendimento é feito
preferencialmente com hora marcada néo deixando de receber quem chega sem agendamento.

Os clientes da Boutique sdo geralmente pessoas que vao casar e aquelas que estdo
envolvidas: daminhas, pajens, madrinhas, padrinhos, pais e convidados dos noivos. Além de
formandos, criangas que vao passar a primeira eucaristia, ou ainda quem deseja deslumbrar
em uma festa de gala, usando um vestido ou smoking de luxo.

O portfolio da Boutique oferece vestidos de noiva, vestidos longos e curtos para
madrinhas, daminhas, debutantes e formandas, ternos e smokings para pajens, noivos,
padrinhos e convidados, e mais bijuterias, joias, sapatos, almofadas e cestinhas das daminhas
e pajens, enfim, tudo o que acompanha os trajes de casamento, formatura, debutantes ou
vestimenta de gala.

A publicidade é feita em redes sociais através de paginas que possibilitam a
interatividade com os clientes, obtendo as respostas rédpidas. Quanto a qualidade no
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atendimento, além de um horario exclusivo, a proprietaria dispbe de um servico de
acompanhamento especial no dia do casamento, formatura ou evento com aqueles que

alugaram as pecas da Boutique.

Figura 6: Instalacdes da Boutique das Noivas.

Fonte: Fotos da autora da pesquisa (2018)

Figura 7: Portfdlio de produtos da Boutique das Noivas.

Fonte: Fotos da autora da pesquisa (2018)
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4.2 IDENTIFICACAO DA MISSAO, VISAO E VALORES

Missdo: “Agregar elegancia, charme e delicadeza aos momentos especiais da vida de
nossos clientes, proporcionando o melhor em trajes finos e apresentando as melhores

opcdes em qualquer ocasiao especial”.

Visdo: “Ser uma empresa referéncia em atendimento e qualidade dos produtos e servigos
oferecidos, tornando-se reconhecida no segmento de aluguel de trajes finos através

b

confianca, credibilidade e fidelidade de nossos clientes”.

Valores
= Etica
= Responsabilidade

= Respeito
= Credibilidade
= Confianca

4.3 ANALISE INTERNA

Na analise interna, avaliou-se a entrevista com a gestora da empresa, apresentando sob
sua visdo os pontos fortes e fracos, bem como uma observacdo das oportunidades e ameacas

que possam influenciar o negdcio e o futuro da Boutique das Noivas.

4.3.1 Analise descritiva da entrevista com a gestora

A pesquisa com a gestora e proprietaria da empresa Boutique das Noivas foi aplicada
no dia 17 de abril de 2018 em forma de entrevista e apresentou um total de dez questdes
abertas. A seguir é possivel observar alguns relatos da gestora no que tange o ambiente
interno e externo da empresa e sua gestao.

De acordo com a gestora, a politica de precos é compativel com a qualidade dos
produtos oferecidos aos clientes, principalmente os vestidos confeccionados pela gestora o
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qual sdo feitos com carinho e dedicacdo. Quanto as divulgacdes de marketing, todas as formas
de propaganda feitas em radio, jornal, lista telefonica, Facebook e Instagram, auxiliam e
muito na publicacdo dos produtos, divulgando as novidades, melhorando a comunica¢do com
o cliente e o aproximando do dia a dia da empresa.

No que tange a parte financeira, ndo ha nenhuma forma de controle através de
software e sim no antigo caderninho onde é feito o fluxo de caixa e toda a organizacdo das
entradas e saidas da empresa. Ela destaca ainda que mesmo sendo nessa forma antiga de
controle, ndo tem tido problemas com inadimpléncia. Referente a estrutura da Boutique, a
mesma acredita estar adequada as necessidades para o atual momento da empresa, ndo
descartando a hipotese de futuramente amplia-la.

Em relacdo os pontos fortes, a gestora destaca o atendimento individual e
personalizado e com toda dedicacdo que o cliente merece, a qualidade dos produtos que a
empresa dispde e o fato de muitas das pecas serem confeccionadas por ela mesma reduzindo
custos e customizando produtos. Ela destaca ainda como forgas, a diversidade de produtos que
oferece aos diversos tipos de eventos, sejam casamentos, formaturas, primeira eucaristia e
social.

Ela elenca como pontos fracos, a dificuldade de encontrar pecas diferenciadas como,
por exemplo, sapatos para daminhas ou para primeira eucaristia, pois quase ndo sao mais
fabricados em escala o que causa reducdo dos aluguéis neste tipo de produto em fungéo de
estarem mais usados.

No que se refere as oportunidades, a gestora salientou que por ndo haver concorrente
direta no municipio e apenas uma na regido, o0 mercado de aluguéis torna-se bem menos
competitivo e a consolida no mercado. Ela ndo descarta a possibilidade de um dia colocar
uma filial em uma cidade proxima, no caso Guaporé ou cidade proxima, para ampliar o
namero de clientes e cidades abrangidas. Em relacdo as ameacas, a preocupacdo da gestora é a
reducdo dos casamentos e formaturas o que decai o fluxo dos aluguéis. Outra preocupacéo
elencada é a crise econdmica que atualmente afeta o pais e que influéncia inclusive no
encarecimento dos produtos que ela compra e consequentemente nos aluguéis. Ela cita
também que o crescimento de estilistas e designers de moda também é considerado como
concorrente se sua loja, pois sempre acaba perdendo alguns aluguéis.

A gestora avalia numa visao geral que sua empresa pode ser considerada de sucesso

apesar dos percalcos e das dificuldades que enfrentou desde o inicio, mas que sempre
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procurou dar o seu melhor enquanto profissional e na relagdo com o cliente para que 0 mesmo

pudesse retornar.

4.4 ANALISE EXTERNA

Na analise externa da empresa Boutique das Noivas, foi possivel identificar os pontos
fracos e fortes, as oportunidades e ameacas da empresa em seu ambiente de atuacdo, os quais
foram obtidos através do resultados dos questionarios com os clientes e fornecedores da
mesma, sendo possivel ainda, uma analise de sua atuacdo frente ao ambiente que esta

competindo.

4.4.1 Anélise dos questionarios respondidos por clientes da empresa

Através das respostas obtidas nos questionarios respondidos pelos clientes da empresa,

foi possivel evidenciar o perfil dos mesmos e suas expectativas perante a empresa.

Perfil dos clientes:
Figura 8: Sexo dos respondentes dos questionarios

Sexo

® Feminino

® Masculino

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Em relacdo ao sexo dos respondentes da pesquisa, aponta-se uma grande superioridade
ao publico feminino, contando 82% dos clientes, enquanto que, do sexo masculino sdo apenas
18% no intervalo de realizacdo da pesquisa. Notoriamente, o publico feminino é bem maior

pelo fato de que as mulheres sustentam qualquer setor da moda. No caso dos trajes finos para
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as mulheres, existem diversas opc¢des de vestidos, modelos, cores, texturas e torna-se mais

vantajoso o aluguel de uma peca que ja vem acompanhada dos assessorios.

Faixa etaria dos clientes:
Figura 9: Idade dos respondentes dos questionarios

Idade

m 19 a 30 anos
m 31 a 45 anos
[ Até 18 anos
[ Mais de 46 anos

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Em relacdo a faixa etaria, os resultados mostram que 55% dos clientes possuem entre
19 a 30 anos. 20% da populacdo tém entre 31 a 45 anos, e até 18 anos o percentual € de 15%.
Clientes com mais de 46 anos correspondem a 10% da populacdo total. Desse modo,
identifica-se que o publico que mais frequenta a Boutique das Noivas sdo as mulheres jovens
que gostam de estar lindas e bem vestidas, sem repetir roupa e sem gastar muito na compra de
um vestido elegante e na maioria das vezes bem mais caro.

Escolaridade dos clientes:

Figura 10: Escolaridade dos respondentes dos questionarios.

0

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Escolaridade

o m Ensino fundamental completo
()

/

—~ 3% ® Ensino superior completo

m Ensino fundamental incompleto

m Ensino médio completo

Ensino médio incompleto

m Ensino superior incompleto

® Ensino técnico
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Com relacdo a escolaridade dos clientes, é possivel observar que 35% possuem nivel
superior completo, 25% tém nivel superior incompleto, 18% tém ensino médio completo.
10% tém educacéo técnica e 7% possuem ensino fundamental completo, j& 3% tem ensino
médio incompleto e 2% o ensino fundamental incompleto. E possivel assim notar que as
pessoas em nivel mais alto de educacdo tém sido as que mais buscam por aluguéis e que quem

menos tem conhecimento sdo as que menos alugam, talvez pela prépria falta de instrucéo.

Renda dos clientes:

Figura 11: Renda dos respondentes dos questionarios

Renda

m 1 a 3 salarios
= Até 1 salario minimo

1 Mais que 3 salarios

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

A figura 11 trata da faixa salarial dos clientes da Boutique das Noivas. E possivel
observar que 60% da populacdo recebem entre 1 a 3 salarios minimos. 32% dos respondentes
do questionario recebem até um salario minimo, considerando que ndo tem renda e 8% dos
clientes tem renda superior a 3 salarios minimos.

Entende-se que a maior parte dos clientes da empresa pesquisada sao pessoas comuns

de renda praticamente igual, ou seja, ganham em torno do salario minimo ou pouco mais.
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Como conheceu a Boutique das Noivas?

Figura 12: Como os clientes conheceram a empresa.

Como conheceu a Boutique das
Noivas?

m Amigos
m Facebook

Al

® Instagram

Outros

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

Observa-se que a grande maioria da populacao representada por 75% dos respondentes
conheceu a Boutique das Noivas por amigos, o que fica claro que o “boca a boca” €
extremamente eficaz para atrair novos clientes. 15% da populagdo conheceu a Boutique por
outros meios. 7% pelo conheceu a empresa através do Facebook e 3% pelo Instagram, onde
em ambas as redes sociais, a empresa tem perfis que fazem postagens diarias dos produtos
que a loja dispbe bem como de dicas para os clientes de como vestir-se ou portar-se em
eventos, dicas de moda e trajes finos, tendéncias e ainda, algumas postagens remetem ao dia a

dia da empresa, pecas em desenvolvimento, dentre outros.

4.4.2 Pontos Fortes destacados pelos clientes

As variaveis internas obtidas nas respostas dos questionarios foram explanadas em
diversas perguntas do questionario o qual buscavam identificar os pontos fortes da empresa. A
tabela a seguir expde os pontos fortes citados e identificados pelos respondentes, apresentando

um total de 456 citagoes.
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Tabela 1 — Pontos fortes identificados na empresa Boutique das Noivas.

CATEGORIAS FREQUENCIA
RECURSOS HUMANOS
Bom atendimento 40
Numero de funcionarios necessario 35
Profissionalismo, comprometimento e ética 7
MARKETING
Qualidade nas pecas 40
Preco justo 40
Marketing em redes sociais 37
Variedade/diversidade de produtos 26
INFRAESTRUTURA
Organizacao/limpeza/iluminacdo do ambiente 40
Aroma do ambiente e produtos 39
Localizacdo e espaco fisico 37
FINANCEIRO
Condigdes de pagamento 29
GESTAO
Credibilidade 40
Agendamento de horarios 38
Ajuste personalizado nas pecas 8
TOTAL 456

Fonte: Dados primarios - questionarios - abril/maio 2018.

A empresa pesquisada apresentou um ndmero elevado de pontos fortes. O bom
atendimento foi mencionado por todos, tornando-se um dos pontos mais fortes da empresa
bem como a qualidade das pecas, organizacdo, limpeza, iluminacdo do ambiente e ainda a
credibilidade da empresa, todos citados 40 vezes, ou seja, todos os entrevistados tem a mesma
opinido a respeito da dedicacdo da gestora em fazer o seu melhor para agradar o cliente da
Boutique das Noivas e tornar da empresa um negocio de confianca.

No setor de recursos humanos, além do bom atendimento, ponto principal acima
descrito, esteve mencionado também que o numero de funcionarios é suficiente para o
atendimento dos clientes, com uma frequéncia total de 35 vezes, uma vez que havendo o

agendamento prévio de horarios, a recepg¢do se torna customizada e uma pessoa € suficiente
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para tal atendimento. Em seguida ficou o profissionalismo, comprometimento e ética da
gestora citado 7 vezes pelos respondentes o qual destaca a lembranca dos clientes pela
competéncia da gestora que procura sempre atender as necessidades e desejos dos seus
clientes, primando pela exceléncia em seu trabalho.

Os aspectos de marketing analisados na empresa foram os que tiveram maior indice de
citacOes de pontos fortes. Qualidade nas pecas e preco justo foram novamente unanimidade,
ambos com 40 respostas positivas citadas pelos clientes. A empresa ainda apresenta como
ponto forte o marketing em redes sociais e variedade e diversidade de produtos com
frequéncia de 37 e 26 citacOes, respectivamente, demostrando 0 quanto a empresa esta
adaptando-se no mercado, buscando inserir-se no meio digital visto que ¢ umas das formas
mais utilizadas de informacéo e propagacdo de contetido atualmente e tentando agradar todos
0s tipo de gosto ou de corpo.

Com relacédo a infraestrutura, a organizacdo, limpeza e iluminacdo do ambiente como
ja citados anteriormente, o qual obtiveram 40 citacBes, 0 aroma do ambiente e produtos foi
mencionado 39 vezes pelos clientes com um ponto forte, o que demostra o grande cuidado da
gestora com a aparéncia do local e dos produtos para que o cliente ao chegar na empresa
sinta-se bem e esteja seguro dos produtos o qual deseja com alta qualidade e em terceiro lugar
de localizag&o e espaco fisico 37 vezes citado, devido a Boutique ter suas instalacbes em uma
via secundéria proxima centro porém menos movimentada, possibilitando aos clientes espaco
amplo para estacionamento e comodidade e o espaco fisico da propria empresa ser pratico e
objetivo quanto a disposicdo dos produtos, facilitando na hora de olhar e at¢é mesmo da
escolha.

Quanto as condi¢bes de pagamento oferecidas pela empresa no ambito financeiro,
estas atingiram 29 mencdes, pois a Boutique procura facilitar o pagamento ao cliente em duas
vezes para que ndo se torne inviavel o aluguel. Neste caso, foi implantando que, ao locar a
peca, € pago 30% de seu valor como entrada e o restante no momento da retirada para uso no
evento. Assim sendo, a inadimpléncia é praticamente inexistente.

A gestdo da empresa obteve uma frequéncia de 86 citagdes, sendo que 40 foram da
credibilidade, 38 mencbes para 0 agendamento de horarios e 8 para o ajuste de pecas feito na
hora de acordo com o bi6tipo de cada pessoa. Podemos analisar como sendo ponto forte todos
pois a empresa esta instalada no municipio a 11 anos e desenvolveu neste meio tempo uma
relacdo de confianga e respeito cliente/empresa, e assim foi possivel implantar o agendamento

de horarios por exemplo onde as pessoas se adaptaram e aderiram a ideia demarcar uma hora.
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Para isso sdo trabalhados pontos positivos como exclusividade, mais atencéo e privacidade. E
como consequéncia, do agendamento de horarios, muitas pessoas chegam para locar e ja
levam a peca ou reservam com poucos dias de antecedéncia ao evento, e quando Ssdo
necessarios ajustes, 0s mesmos sao feito no momento, na presenca da pessoa e de acordo com
a necessidade.

E importante ressaltar que os clientes citaram nos questionarios varios outros pontos
positivos da empresa e a respeito da gestora que nédo estdo retratados da tabela acima, tais
como: permitir que a pessoa se sinta a vontade para escolher o vestido nas araras, descontar o
pagamento feito em cheque mesmo que a vista somente no més do evento conforme o
combinado, dar opini&o sincera sobre os vestidos que mais ficam bem no tipo de corpo, deixar
claro que o cliente é o mais importante para a Boutique e assim fazer o mesmo se sentir, ter
sempre o0s vestidos com os bordados impecaveis, alinhados e cheirosos para que a cliente
tenha a melhor percepgdo da empresa e seus produtos, além de todos dizerem que indicariam
a empresa para amigos e conhecidos.

No gréafico da figura 8 a seguir, € possivel fazer a analise do percentual da frequéncia
total de cada categoria identificada pelos respondentes e como sendo pontos fortes da empresa

pesquisada.

Figura 13: Grafico Pontos Fortes identificados na empresa Boutique das Noivas

Pontos Fortes identificados na empresa
Boutique da Noivas

6%

Marketing
31% m [nfraestrutura
\ Gestado
19% ® Recursos Humanos
\, Financeiro

Fonte: Dados primarios — questionarios —abril/maio 2018.

O marketing possui 31% da frequéncia total de citacdes de pontos fortes da Boutique,
onde se destaca a qualidade, preco e variedade dos produtos da Boutique das Noivas.
Infraestrutura representa 26% do total das citacdes positivas, destacando a organizacao e

aroma do ambiente, a gestdo da empresa aponta 19% de citacfes lembrando a credibilidade e
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agendamento de horéarios, recursos humanos 18% tratando do bom atendimento e os aspectos

financeiros com 6% de citacdes lembrando as condi¢cdes de pagamento justa e facilitada.

4.4.3 Pontos Fracos destacados pelos clientes

Os pontos fracos da empresa foram obtidos através de algumas perguntas no

questionario que buscavam identificar quais se faziam presentes nas operacdes da empresa. A

tabela 2 a seguir apresenta os pontos fracos encontrados no ambiente interno da Boutique das

Noivas, totalizando uma frequéncia total de citacdes 82 nos 40 questionarios.

Tabela 2 — Pontos fracos identificados na empresa Boutique das Noivas.

CATEGORIAS FREQUENCIA
FINANCEIRO
Maquina de cartéo de crédito/débito 39
MARKETING
Mix de assessorios femininos (sapatos, bolsas, brincos, etc.) 20
Ternos e smokings em outras cores 4
N&o segue nas redes sociais 3
Vestidos manga longa 2
Sapatos masculinos mais modernos 2
RECURSOS HUMANOS
Quadro de funcionarios inferior a demanda 5
INFRAESTRUTURA
Espaco fisico pequeno 3
Privacidade no provador 3
Ambiente fechado - "cheiro de roupa fechada™ 1
TOTAL 82

Fonte: Dados primarios - questionarios - abril/maio 2018.

Analisando o grande nimero de pontos fracos citados nos 40 questionarios, o ponto

mais citado foi no setor financeiro, a falta maquina de cartdo de crédito/débito lembrado por

39 clientes deixando claro que, além de facilitar o pagamento ao cliente, assegura também o

pagamento da compra ao gestor. Atualmente com tamanha agilidade nas transacfes bancérias
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e com a maioria das pessoas tendo acesso a cartdes de crédito, torna-se indispensavel o uso da
maquina de cartdes para facilitar o pagamento e a garantia do mesmo.

O marketing, com uma frequéncia total de 31 pontos fracos, teve com maior repeti¢cao
de apontamentos a falta de mix de assessorios femininos tais como sapatos, bolsas e brincos,
percebendo-se que o cliente sente a falta de atencdo da empresa quanto a esse quesito
indispensavel. Outro ponto fraco agora citado pelos respondentes do sexo masculino foi a
falta de ternos e smokings em outras cores com 4 citagfes, onde é possivel perceber que
também a empresa deixou a desejar ou passou despercebido os anseios masculinos pelas
tendéncias e moda contemporaneas. 3 respondentes ndo seguem as paginas da empresa nas
redes sociais, onde é possivel perceber que mesmo investindo nas propagandas, ainda nao se
atingiu o objetivo de ter o maximo de abrangéncia possivel para que mais pessoas conhecam a
empresa. Outro ponto fraco citado foi a falta de sapatos masculinos mais modernos com 2
citagdes e ainda mais opg¢des em vestidos manga longa, novamente incitando que observar as
tendéncias de moda deve ser também rotina da empresa.

No setor de recursos humanos, a falta de mais funcionarios foi lembrada 5 vezes pelos
respondentes, que sugeriram que a medida que a empresa atende mais pessoas ou aumenta o
tamanho fisico, seria necessario mais um colaborador para amparar o atendimento e questdes
diérias dentro da empresa.

Com relagdo a infraestrutura, o espaco fisico pequeno ou apertado e a falta de
privacidade no provador foram lembrados ambos por 3 respondentes, ou seja, percebe-se que
alguns clientes gostariam de um espago mais amplo ou fechado no caso do provador. Uma
pessoa citou o “cheiro de roupa fechada”, no caso ambiente fechado.

A empresa também ndo dispbe de sistema de cadastro de clientes para que se crie um
historico da clientela, o que além de trazer mais informacdes sobre cada cliente, poderia ser
atil na agilizacdo das locagdes, saber quando a pessoa usou determinado produto, ou cor, ou
ainda se realizou pagamento completo da peca, por exemplo.

A Boutique das Noivas também ndo dispde de sistema de controle dos produtos, ou
seja, um sistema que descreva o valor de cada produto sob determinado cédigo, cores,
tamanhos, valores ou ainda que descreva quais as pecas estdo locadas, datas de eventos e
afins.

No grafico da figura 9 a seguir, € possivel analisar o percentual de pontos fracos

obtidos em cada categoria analisada no ambiente interno da Boutique das Noivas.
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Figura 14: Grafico Pontos Fracos identificados na empresa Boutique das Noivas.

Pontos Fracos identificados na empresa Boutique
das Noivas

Financeiro

2% 39% Marketing
(o)

' m Recursos Humanos
\ / Infraestrutura
’ \/ ® N&o identificou nenhum

Fonte: Dados primarios — questionarios —abril/maio 2018.

Os pontos fracos obtidos pelas respostas dos questionarios totalizaram uma frequéncia

de 82, sendo que 39% referem-se aos pontos fracos do setor financeiro da empresa, 31%

referente a0 marketing, 18% né&o souberam identificar nenhum ponto fraco na Boutique das
Noivas, 7% a infraestrutura e 5% 0s aspectos de recursos humanos.

Ao analisar os resultados encontrados através das respostas dos questionarios,

é possivel observar que a empresa apresenta um namero imensamente maior de pontos fortes

comparados aos pontos fracos, ou seja, a empresa € consolidada no mercado principalmente

pelo bom atendimento e produtos de qualidade oferecidos aos clientes, porém como percebido

a incidéncia de 82 pontos fracos citados pelos clientes deixa claro que a empresa tem algo a

melhorar.

4.4.5 Anédlise dos questionarios respondidos por fornecedores da empresa

A pesquisa foi realizada entre os dias 20 de abril de 2018 e 10 de maio de 2018 com 3
fornecedores da empresa Boutique das Noivas, sendo que foram elaboradas 10 questdes
abertas, incluindo no ambiente externo as ameacas e oportunidades e no ambiente interno as

forcas e fraquezas da empresa.
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Quais produtos sua empresa oferece para a Boutique das Noivas?
F1: Vestidos de festa

F2: Vestidos de festa e ternos

F3: Vestidos de festa e produtos para noiva

Em relacéo as compras e pedidos feitos pela Boutique das Noivas, existe uma
regularidade?

F1: Duas vezes ao ano

F2: Uma vez ao ano

F3: Uma vez ao ano

S&o oferecidos precos promocionais para a Boutique das Noivas? E forma de
pagamento?

F1: Sim, 10% de desconto nas compras acima de 6 vestidos.

F2: Sim, 10% de desconto nas compras a vista.

F3: Sim, 10% de desconto nas compras a vista. Vestidos e assessorios de noiva preco

a parte e com desconto de 12%.

A Boutique das Noivas possui credibilidade e bom conceito?
F1: Com certeza.

F2: Sim.

F3: Sim.

Como € o relacionamento entre fornecedor e a Boutique das Noivas? Existe
algum historico negativo?

F1: Cliente trata diretamente com a atendente Francisca, sempre curiosa a respeito de
produtos novos. Bem confiavel e segura. Ndo houve nenhum problema com a cliente.
F2: Cliente é sempre atenta aos produtos, confere a qualidade e acabamentos quando
vem a loja. Negociamos bastante por WhatsApp também e nunca houve problema
nenhum.

F3: Cliente é bem tranquila, gosta de analisar bem os produtos e gosta de preco, ou
seja, pede desconto e negocia bastante. E bem segura quanto as suas compras. Nunca

tivemos problema ou algo negativo.
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10.

Quais sdo os pontos fortes da Boutique das Noivas?

F1: Cliente cuidadosa, sabe exatamente o que quer e bem acessivel com as opinides.
Paga sempre bem certinho e expressa confianca.

F2: Cliente gosta de variedade nas pecas e expressa que tem experiéncia no assunto.
F3: Cliente gosta de variedade nas pecas e novidades. Procura produtos que sejam

acessiveis aos clientes dela.

Quais sdo os pontos fracos da Boutique das Noivas?
F1: N&o ha.
F2: Ndo ha. Talvez a distancia.

F3: Cautela excessiva nas compras.

Quais sdo as oportunidades que podem ajudar a Boutique das Noivas?

F1: Apostar mais em redes sociais. Ter experiéncia no mercado,

F2: Trabalhar com somente com produtos de qualidade, evitando problemas. Cliente
tem larga experiéncia.

F3: Cliente utilizar mais as redes sociais para expor os produtos, ter produtos de
qualidade na loja, saber também fazer suas proprias pecas.

Quais sdo as ameacas que podem afetar a Boutique das Noivas?

F1: Reducao no numero de casamentos e formaturas.

F2: Menos casamentos, festas de gala e formaturas.

F3: Talvez o crescimento no numero de estilistas e designers, ou seja, concorréncia

direta.

Em sua opinido qual é o diferencial que a Boutique das Noivas tem?

F1: Solidez no mercado, pouca competitividade ou concorréncia, gestora ter
experiéncia no mercado.

F2: Gestora sabe costurar e fazer suas proprias pecas podendo alugar depois mais
vezes, ter experiéncia no mercado.

F3: Cliente demostra que sabe o que quer, é bem decidida, confiavel. Ter experiéncia

no mercado conta muito.

56
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4.5 ANALISE SWOT

De acordo com o presente estudo, séo apresentados no quadro 3, o resultado total dos
itens divididos como pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas diagnosticados
através da pesquisa realizada com a gestora, com os fornecedores e os clientes. Todos os itens
a seguir foram citados em algum momento nos questionarios por ao menos um dos

respondentes e originou a concluséo a seguir:

Quadro 3: Analise SWOT do ambiente interno e externo da empresa.
Itens Ponto Ponto | Oportunidade | Ameaca
Forte Fraco

Atendimento
NUmero de Funcionarios
Comprometimento
Preco
Pecas especificas: Vestidos
manga longa
Pecas especificas:
Ternos/smokings e sapatos
masculinos modernos e em
outras cores

X[ X[ X[ X

Condicgbes de pagamento

Credibilidade
Infraestrutura

Agendamento de horarios

X| X | X[X]| X

Ajuste nas pecas

Privacidade no provador

Cartdo de crédito/débito

Qualidade dos produtos X
Mix de assessorios
femininos
Redes sociais/ publicidade
e propaganda

Cadastro de Clientes X
Sistema de controle de
produtos
Abrir uma filial X
Produtos especificos ou
novidades no mercado
Concorrentes X
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Itens Ponto Ponto | Oportunidade | Ameaca
Forte Fraco
Crise econdmica X
Reducéo nos casamentos,
g X
formaturas e festas sociais.
TOTAL 472 82 41 14

Fonte: Dados primarios — questionarios —abril/maio 2018.

4.6 POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

Através dos resultados dos questionarios realizados com a gestora, fornecedores e
clientes é possivel perceber que a empresa pesquisada no seu ambiente interno apresenta
predominancia de pontos fortes com frequéncia total de 472, e pontos fracos com total de 82.
No ambiente externo da empresa, as oportunidades foram de maior repeticdo, com um total de
41 e a ameacas apresentaram um total de 14. Diante da analise da matriz SWOT que analisa
as variaveis da empresa, a postura mais adequada para a Boutique das Noivas, segundo 0s

resultados obtidos é a de desenvolvimento, conforme ilustra a figura abaixo:

Figura 15: Descrigdo da postura estratégica da Boutique das Noivas.

POSTURA

ESTRATEGICA

ANALISE INTERNA

PONTOS FRACOS | PONTOS FORTES
CU—A % AMEACAS - "
I W 1 4(; Sobrevivéncia Manutencgao
Z &
< i

Fonte: Dados priméarios — questionarios —abril/maio 2018.

Segundo Oliveira (2010), a postura estratégica de desenvolvimento ocorre quando a
empresa neste patamar deve se preocupar com a melhoria tecnoldgica e comercial, ou seja,
seu ambiente interno e externo. O autor aponta algumas sugestdes de estratégias o qual essa
postura deve seguir:

» Melhoria nos processos e pessoas, ou seja, 0 ambiente interno;

» Melhoria na parte comercial, ou seja, ambiente externo;
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» Melhoria quanto as competéncias basicas e vantagem competitiva;

» Sinergia entre o desenvolvimento e diversificacao;

4.7 PLANO DE ACAO

Através do plano de acdo a empresa Boutique das Noivas podera identificar as a¢oes
mais adequadas a serem implementadas para que possa eliminar seus ponto fracos. Elaborou-
se um plano de acdo para os principais pontos fracos encontrados na empresa estudada, onde
foi descrito o que deve ser feito, quem ira fazer, o porqué deve ser feito, onde e quando sera
feito e como se realizara.

O quadro 4 refere-se ao primeiro plano de acdo, o qual esta relacionado com a parte
financeira, ou seja, a falta de uma maquina de cartdes de crédito/debito sendo o item mais
citado pelos clientes como ponto fraco.

Quadro 4 - Plano de acdo 1, na empresa Boutique da Noivas.

What? Maquina de cartdo de crédito/débito
O qué?
Who? O gestor da empresa.
Quem?
Além de aumentar as opg¢des de pagamento,
o cartdo de crédito é uma forma de
pagamento que abre margem a realizagdo dos
Why? des_ejos _do cliente. Ele ndo vai se preocupar
Por qué’> dg |m§d|ato_ em desembo_lsar n_enhum
' dinheiro, e isso torna mais facil que ceda aos
impulsos de comprar/alugar. Além de ser
uma forma de pagamento muito mais segura
tanto para o cliente quando para a empresa.
Where? Na empresa Boutique das Noivas
Onde?
When? A partir de julho de 2018.
Quando?
How? Busca nas agéncias bancérias de
Como? relacionamento da empresa.
How many? Conforme capitulo 3, néo seré utilizado nesse
Quanto custa? trabalho.

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
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O quadro 5 trata do mix de assessorios femininos que envolve produtos como sapatos,
bolsas, brincos, etc., sendo o segundo item mais citado como fraqueza na Boutique das

Noivas.

Quadro 5 - Plano de acdo 2, na empresa Boutique da Noivas.

What? Mix de assessorios femininos (sapatos, bolsas,
O qué? brincos, etc.).

Who? O gestor da empresa.

Quem?

Acessorios tém o poder de mudar uma
producéo principalmente se tratando de
ocasides especiais ou eventos formais. No caso
da Boutique, na composicao do look, um
sapato confortavel além de elegante é pedida
Why? certa pelas clientes. Joias, bijuterias e bolsas da
Por qué? mesma forma sdo essenciais na composi¢ao do
traje e normalmente as mulheres compram fora
por ndo encontrarem algo que procuram na
empresa. Pode-se até cobrar o valor da cada
peca a parte desde que se tenha disponivel para

a cliente.
Where? Na empresa Boutique das Noivas
Onde?
When? A partir de julho de 2018.
Quando?
How? Buscas, em Iojas_ atacadistas e varejo de _
Comol’? assessorios e criar combos para que as clientes
' tenham os produtos como opcional.
How many? Conforme capitulo 3, ndo sera utilizado nesse
Quanto custa? trabalho.

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

O quadro 6 refere-se ao terceiro item mais citado nos questionarios que € a falta de
opcdes em ternos e smokings em outras cores e sapatos masculinos mais modernos,

observado por alguns clientes como outro ponto fraco.

Quadro 6 - Plano de acdo 3, na empresa Boutique das Noivas.

What? Ternos e smokings em outras cores e sapatos
O qué? masculinos mais modernos

Who? O gestor da empresa.

Quem?

Why? Sem duvida os homens aprenderam a se cuidar
Por qué? e a vestir-se de forma elegante abandonando o
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terno largo e tradicional por um mais ajustado
e em cores mais modernas, como o slim por
exemplo. Da mesma forma os assessorios e
sapatos acompanham a modernidade e as
tendéncias, até pelo fato de que eles ndo
guerem mais estar em segundo plano e sim ser
destaque em sua elegancia e também chamar
atencdo.

Where? Na empresa Boutique das Noivas
Onde?

When? A partir de julho de 2018.

Quando?
How? Co_m_prar ternos,_smokin_gs e sapatos conforme
Como? solicitado nas lojas que ja fornecem produtos

' para a Boutique.
How many? Conforme capitulo 3, ndo serd utilizado nesse

Quanto custa?

trabalho.

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.

O quadro 7 refere-se a um ponto observado pela gestora que é a falta de cadastro e

controle dos clientes e financeiro do empreendimento.

Quadro 7 - Plano de agédo 4, na empresa Boutique das Noivas.

What?
O qué?

Cadastro de clientes e controle financeiro e de
produtos da loja.

Who?
Quem?

O gestor da empresa.

Why?
Por qué?

O cadastro de clientes e controle financeiro e
de produtos € uma ferramenta indispensavel
para qualquer empresa de comércio visto que
mantém os dados do cliente, um histérico do
cliente e seu relacionamento com a empresa,
controle financeiro, fluxo de caixa, produtos
disponiveis na empresa, controle de crediario.
Essa ferramenta possibilita facilitar o dia a dia
do negdcio, promovendo um melhor controle
do dinheiro ou fluxo de caixa bem como dos
produtos em estoque e a disposi¢do do cliente.

Where?
Onde?

Na empresa Boutique das Noivas

When?
Quando?

A partir de agosto de 2018.

How?
Como?

Comprar um software que supra a necessidade
da loja na parte do cadastro dos clientes e no
controle financeiro e de produtos disponiveis.

How many?
Quanto custa?

Conforme capitulo 3, ndo sera utilizado nesse
trabalho.

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.
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Outro ponto citado pelos clientes indicado no Quadro 8 é a falta de privacidade no

provador.

Quadro 8 - Plano de acdo 5, na empresa Boutique das Noivas.

What? Falta de privacidade no provador.
O qué?

Who? O gestor da empresa.

Quem?

O provador é o local onde as clientes ficam

nuas para a prova de vestido. E indispenséavel
Why? que neste momento haja intimidade e

Por qué? privacidade, para que a mesma se sinta &

vontade em se despir sem ficar insegura quanto

a alguém possivelmente a vé-la despida.

Where? Na empresa Boutique das Noivas
Onde?

When? A partir de agosto de 2018.

Quando?

Fechar o local do provador com espelhos,
unindo o util ao agradavel, ou seja, além de
How? proporcionar a privacidade que as clientes
Como? desejam, os espelhos promovem amplitude e
melhor visibilidade do vestido e de como o
mesmo fica no corpo.

How many? Conforme capitulo 3, ndo sera utilizado nesse
Quanto custa? trabalho.

Fonte: Dados da pesquisa, 2018.




5. CONSIDERACOES FINAIS

Na atualidade o planejamento estratégico tornou-se uma ferramenta indispensavel na
gestdo das empresas, principalmente para as de pequeno e médio porte devido as mudancas
que ocorrem diariamente no mercado e no perfil dos clientes. O planejamento estratégico, em
sua funcdo, o viabiliza uma constante avaliacdo do ambiente onde a empresa esta inserida,
identificando suas forcas e fraquezas além de prever ameacas e tirar proveito das
oportunidades.

No caso do empreendimento estagiado, o desenvolvimento do planejamento
estratégico possibilitou primeiramente a criacdo da missdo, visdo e valores da empresa.
Deixando claro o propdsito, os anseios e os valores da empresa, foram analisados e tabulados
os resultados dos questionarios o qual definem a postura estratégica da empresa em seu
ambiente de atuacdo e, se segundo os dados obtidos, a Boutique das Noivas encontra-se em
desenvolvimento, pois o0s pontos fortes ultrapassam os pontos fracos tal qual as oportunidades
ultrapassam as ameagas.

A postura estratégica de desenvolvimento possibilita para a empresa a probabilidade
de um futuro bem-sucedido ja que, com os erros reconhecidos e sendo corrigidos juntamente
com as oportunidades quando bem aproveitadas, proporcionam a ampliacéo das atividades da
empresa, conquistando vantagem competitiva. Com os resultados dos questionarios e a
analise do ambiente onde a empresa esta inserida, foram estabelecidos os objetivos e metas,
bem como as acOes e estratégias a serem adotadas para obter os melhores resultados expostos
no plano de agdo.

Assim sendo, é possivel considerar que a implementacao do planejamento estratégico,
da missdo, visdo e valores e do plano de acdo proposto para a Boutique das Noivas
proporcione total aproveitamento de suas potencialidades por ser uma empresa solida e estar
inserida em um mercado pouco explorado por sua peculiaridade.

Portanto, o estudo confirmou quédo importante é para as empresas a realizacdo de um
planejamento estratégico para tornar possivel conhecer o desempenho da empresa no
ambiente onde estd implantada, auxiliando os gestores na tomada de suas decisdes e ainda

almejando o crescimento objetivo, continuo e consistente do negécio..
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Por fim, consideram-se alcancados 0s objetivos propostos inicialmente, mesmo com
algumas limitacGes no que tange a aplicacdo dos questionarios e sua analise, pois 0 estudo
confirmou o qudo importante € a realizacdo e aplicacdo de um planejamento estratégico nas
empresas, possibilitando a identificacdo do seu desempenho no ambiente de atuacdo. Do
mesmo modo, a realizacdo deste estagio supervisionado foi essencial para o crescimento
pessoal e profissional da académica, visto que foi possivel associar 0s conhecimentos

adquiridos durante o curso de Administracdo as vivéncias diérias da académica no setor.
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APENDICE A - ENTREVISTA COM A GESTORA

ENTREVISTA COM A PROPRIETARIA E GESTORA DA EMPRESA

Prezada gestora da Boutique das Noivas, peco sua atencdo para responder

sinceramente a esta pesquisa. A mesma esta sendo realizada por Leila Guadagnin Della Bona,

académica do 8° nivel do curso de Administracdo, da Universidade de Passo Fundo Campus
de Soledade.

As respostas obtidas serdo utilizadas para a realizacdo do trabalho de conclusdo do

curso. Desde j, grata pela colaboracdo!

Nome:
Idade:

Escolaridade:

© © N o

Em relacdo a politica de precos aplicada aos produtos, como vocé classifica a
Boutique das Noivas?

Séo realizadas divulgagdes de marketing através de algum meio de comunicagéo?
Existe na Boutique das Noivas algum mecanismo para auxiliar no controle
financeiro?

Existe na Boutique das Noivas algum mecanismo para auxiliar no cadastro dos
clientes?

Quanto a estrutura da empresa, ela esta adequada para atender as necessidades
dos clientes?

Quais sdo os pontos fortes da Boutique das Noivas?

Quiais sao os pontos fracos da Boutique das Noivas?

Quais sdo as oportunidades que podem ajudar a Boutique das Noivas?

Quais sdo as ameacas que podem afetar a Boutique das Noivas?

. Em sua opinido qual é o diferencial que a Boutique das Noivas tem perante 0s

concorrentes?
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APENDICE B - QUESTIONARIO COM FORNECEDORES

QUESTIONARIO COM FORNECEDORES

Prezado fornecedor da Boutique das Noivas, peco sua atengdo para responder

sinceramente a esta pesquisa. A mesma esta sendo realizada por Leila Guadagnin Della Bona,

académica do 8° nivel do curso de Administracdo, da Universidade de Passo Fundo Campus
de Soledade.

As respostas obtidas serdo utilizadas para a realizacdo do trabalho de conclusdo do

curso. Desde j, grata pela colaboracao!

RAZAO SOCIAL:
TEMPO DE MERCADO:

6
7
8.
9

Quais produtos sua empresa oferece para a Boutique das Noivas?

Em relacdo as compras e pedidos feitos pela Boutique das Noivas, existe uma
regularidade?

Sao oferecidos precos promocionais para a Boutique das Noivas? E forma de
pagamento?

A Boutique das Noivas possui credibilidade e bom conceito?

Como é o relacionamento entre fornecedor e a Boutique das Noivas? Existe
algum histérico negativo?

Quais sdo os pontos fortes da Boutique das Noivas?

Quais sdo os pontos fracos da Boutique das Noivas?

Quais sdo as oportunidades que podem ajudar a Boutique das Noivas?

Quiais sdo as ameagcas que podem afetar a Boutique das Noivas?

10. Em sua opinido qual é o diferencial que a Boutique das Noivas tem?
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APENDICE C - QUESTIONARIO COM CLIENTES

QUESTIONARIO COM CLIENTES EMPRESA BOUTIQUE DAS NOIVAS

Prezado cliente da empresa Boutique das Noivas, peco sua atencdo para responder
sinceramente a esta pesquisa. A mesma esta sendo realizada por Leila Guadagnin Della Bona,
académica do 8° nivel do curso de Administracdo, da Universidade de Passo Fundo Campus
de Soledade.

As respostas obtidas serdo utilizadas para a realizacdo do trabalho de conclusdo do

curso. Desde j, grata pela colaboracédo!

IDADE: ( )até 18anos( )19a30anos ( )31a45anos( ) mais que 46 anos

SEXO:( )F ( )M

ESCOLARIDADE: ( ) alfabetizado (') ensino fundamental incompleto  ( ) ensino
fundamental completo ( ) ensino médio incompleto ( )ensino médio completo ( )ensino

superior incompleto ( )ensino superior completo ( ) ensino técnico

RENDA: ( )até 1salario ( ) 1a3saléarios ( ) mais que 3 salarios

1. Como conheceu a Boutique das Noivas?

( )Facebook ( ) Instagram ( ) amigos ( )outros:

2. Como vocé considera e avalia o atendimento oferecido pela Boutique das Noivas?
O namero de funcionérios é suficiente para o atendimento?

4. Em relagdo aos precos praticados pela Boutique das Noivas, como Vvocé 0s
considera? E forma de pagamento?

5. A Boutique das Noivas possui credibilidade e bom conceito?

6. Avalie os produtos oferecidos pela Boutique das Noivas e sua qualidade.

7. Em sua opinido, a opcdo de usar cartbes de crédito/débito facilitaria o
pagamento?

8. Em relacdo a iluminacéo, aromas, limpeza e organizagdo, como vocé avalia?

9. Em relagédo ao espaco fisico e localizagdo, como vocé avalia?

10. Quais séo os pontos fortes da Boutique das Noivas?



11.
12.
13.

14.

15.

16.
17.
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Quais sdo os pontos fracos da Boutique das Noivas?

Existe boa divulgacéo dos produtos da Boutique das Noivas nas redes sociais?
Como cliente, prefere o agendamento de horarios ou atendimento sem aviso
prévio?

Vocé percebe algum diferencial na Boutique das Noivas com relagdo a outras
lojas? Se sim, qual?

O que vocé gostaria de encontrar na Boutique das Noivas que ainda ndo tem?
Vocé recomendaria Boutique das Noivas?

Espaco para sugestdes.



