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RESUMO

PERUCHI, Jessica Paim da Silva. DefinicAo da estratégia operacional para
implantacdo de uma loja de aluguel de roupas e acessorios em Criciima — SC
com base nas estratégias operacionais de Slack. 65 paginas. Monografia do
Curso de Administracdo — Linha Especifica em Empresas, da Universidade do
Extremo Sul Catarinense — UNESC. O objetivo deste estudo foi pesquisar qual o
padrdao de operacfes que os clientes desejam em uma loja de aluguel de roupa
feminina, com base nas estratégias operacionais de Slack. Para alcancgar o objetivo
proposto deste trabalho, tornou-se necessério tracar objetivos especificos, quais
sejam: Aplicar uma pesquisa de mercado para verificar a estratégia operacional,
Orientar a estratégia operacional para a loja; Com base na estratégia, definir as
operacdes da loja. Com relacdo a metodologia utilizada, o trabalho caracterizou
como uma pesquisa descritiva. A populagao alvo foi delimitada por mulheres que
moram em Cricilma e Regido. O estudo caracterizou-se por coleta de dados
primarios e técnica de coleta de dados quantitativa. O instrumento de coleta de
dados foi um questionario aplicado via Google Docs. Com base na pesquisa conclui-
se que a estratégia operacional que a loja devera possuir é a flexibilidade, porém
podera oferecer algumas operacdes de qualidade, aquelas a qual ndo mudassem o
custo final, e o preco de venda, pois, existe também necessidades de estratégia de

custos.

Palavras-chave: Aluguel de roupa, estratégias operacionais.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1- Preferéncia por ter negocio préprio - Comparacao Internacional....... 14
Figura 2 - Motivo para se empreender - Comparagao internacional................... 15
Figura 3 - Motivo para se empreender - Comparagao internacional................... 18
Figura 4 - Papéis da funcéo producédo em relacdo a estratégia empresaria......19

Figura 5 - A producao contribui para a estratégia empresarial atingir cinco

“objetivos de desempenho”................c.oooiiiii 19
Figura 6 - Rapidez pode SIgNIfICaAr........ccccuuiiiiiiiiiiiiiie e 21
Figura 7 - Flexibilidade pode SignifiCar.........cccooiviiiiiiiiiiiiiiie e 23
Figura 8 - Custo pode SignifiCar...........uuuuiiiiiiiiiiiiiie e 24
Figura 9 - Cincos forgas competitivas de POrter..........cccccvviiiiiiiieiiiiiiieeeeeeeeeeen 26
Figura 10 - Contexto em que a estratégia competitiva é formulada................... 27

Figura 11 - Aspectos que afetam a importancia dos objetivos de
(0 FoTSY =Y 0 0T o 1= | 1 J P PPPPRRPRN 29

Figura 12 - Planos Téaticos e operacionais decorrentes do planejamento

L] A= LT o | o] o TR UUPRRR 30
Figura 13 - Principais paises importadoreS.........ccceeevevieeiieieeiiiceee e 34
Figura 14 - Principais paises eXportadores........ccccuuuuviviiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeennannnns 34
Figura 15 - Classificacdo entre respostas objetivas e subjetivas...................... 44
Figura 16 - Classificagao entre respostas objetivas..........cccceeevviiiiiiiiiiiiiiiiineee, 46
Figura 17 - Classificagao entre respostas SUbjJetivas........ccccccveeevniniiiiiciiiiinnnnee. 48

Figura 18 - Classificacdo entre respostas objetiva, subjetiva e geral................. 48



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Estruturacdo da Populagc@o-AlVO..........ceeueviviiiiiiiiiiiiiee e, 38
Quadro 2 - Exemplo da sintese do delineamento da pesquisa..........cccccceeeeeeennn. 39
Quadro 3 - Tabulag8o d0S dAdOS.........uuuiiiiiiiiiiiiiie e 41
Quadro 4 - QUEStOES ODJetiVAaS......coociiiiiii e 44

Quadro 5 - QUESIOES SUDJELIVAS......ccceiieiiieeeeee e 47



SUMARIO

1. INTRODUGAOD ..ottt ettt et te e eeeste e see s 10
1.1 SITUAQAO PROBLEMA ... e e e eaas 12
2 O ] = | I Y T 12
I R © ] oY= (Y70 o 1= - | 12
1.2.2 ObjetiVOS €SPECITICOS ..uuuuiiiiii i e e e e 13
G TN 10 1S I8 1 (0 I 13
2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA .....oooioeieeeeece et en e 14
2.1 EMPREENDEDORISMO.......coiiiiiiiiiiiiiiiie et 14
2000 Nt = g1 o] == o 1T Ko | PSS 16
2.2 EVOLUCAO HISTORICA DA ADMINISTRACAO DA PRODUCAO.................... 18
2.3 PAPEL ESTRATEGICO E OBJETIVOS DA PRODUQAO .................................. 19
2.3.1 Papel dafuncao ProdUGAD..........cuuuiiiiiii e e e e e 19
2.3.2 Objetivos de DesSempenio ........ooovviiiiii i 20
2.3.2.1 Objetivo qualidade...........coooeeeiiieee 21
2.3.2.2 ODJEtIVO raPIdEZ ... 22
2.3.2.3 Objetivo confiabilidade ... 23
2.3.2.4 Objetivo fleXiDilidade............ccooiiriiiiiiiii e 24
2.3.2.5 ODJELIVO CUSEO.....cceiiiiiiii e e e e e e e e e 25
2.4 ESTRATEGIA DE PRODUGAO ........ooviiieiececteeeeeeeee e en e 25
2.4.1. Conteldo e processo da estratégia de produGao ........cccceeeeeeeriiiiivieeeeeenn. 29
2.5 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO ....c.ooiiiiieieiieeeeeeeeee et 30
2.5. 1 MOA@ € VESTUANIO oo 33
2.6 PRESTACAO DE SERVICOS.......coiiiieeeeeeeeete e 36
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS.......ooioieeee oo 40
3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA ...ttt 40
3.2 DEFINICAO DA AREA E POPULACAO ALVO ......ooiiuiiiiieeececeee e, 41
3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS ...ttt 41
3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS ...t et 42
3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS........ccccoeveeieeeene. 43

4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA ..o, 44



4.1 ANALISE DA PESQUISA ..ottt 44

4.1.1 Definicdo da estratégia por padrao de respoSsta .......ccoovevvvvieeeeeeeeeeiiiiienee 49
4.1.2 DefiniCA0 da @Strat@gia.......ccvvvuiriiiiii et 53
5 CONCLUSAD ..ottt ettt e ettt e e s e n e e e nene s 57
REFERENCIAS ..ottt ettt ettt ss et 58

APENDICE



1. INTRODUCAO

Segundo informacdes do Servico de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE, 2013), muitas empresas ainda ndo tem sucesso no mercado
devido a falta de estudo e acabam fechando as portas no segundo ano de vida.

Para um empreendimento ser bem sucedido requer muito trabalho de um
empreendedor. Nao basta ter ideias boas e bem planejadas, mas é preciso ter um
bom empreendedor que sonhe em realiza-las (SALIM, SILVA, 2010). A palavra
empreendedor € de origem francesa e significa uma pessoa que organiza, opera,
lidera e assume riscos de um projeto ou atividade (BOLSON, 2004).

A diferenciacdo nos dias atuais é fundamental para o crescimento da
empresa. Atualmente as empresas estdo usando muito o e-commerce. Para
(Cardoso, 2006) E-commerce significa comércio eletrbnico, ou seja, o conjunto de
atividades comerciais que acontecem on line.

De acordo com o SEBRAE (2014) ter um bom website é indispensavel
para que sua empresa tenha maior aproximacdo com seus clientes e com a
apresentacao de produtos e  servicos, mostre 0S diferenciais.

Para iniciar um empreendimento € necessario ter um bom planejamento
estratégico e planejamento de marketing. O planejamento estratégico é o processo
gerencial para desenvolver as oportunidades de mercado para ajustar os objetivos,
experiéncias e recursos da empresa (COBRA, 2003).

Planejamento de marketing € a insercdo das atividades planejadas que
deve estar em concordancia com os objetivos de marketing a serem efetuados, essa
€ 0 suporte para todas as estratégias de marketing. Selecdo dos canais de
distribuicdo, linha de produtos, decisGes de precos, relacionadas com a campanha
proporcional, tudo isso se origina do planejamento formulado dentro da organizacao
de marketing (COBRA, 2003).

Além do planejamento estratégico e de marketing, é necessario também
descer no nivel operacional e adequar as operacdes a estratégia da empresa. A
estratégia operacional € o padrdo global de decisdes e acdes que influencia a
direcéo de longo prazo de uma organizacao. A estratégia de producéo estabelece os
objetivos, as atividades e o papel da producéo (SLACK, CHAMBERS; JOHNSTON,
2009).
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O mercado da moda tem evoluido cada dia mais e se caracteriza por
abranger diversos setores, sendo vestuario o mais importante (SENAC-RS, 2001). A
moda esta sempre em mudanca. A industria é a pioneira da mudanca, mas é no
varejo que os fatores racionais e emocionais se unificam para atrair o consumidor a
comprar artigos de moda (COBRA, 2008).

Considerando o acima exposto, 0 presente estudo objetiva pesquisar qual
o padrédo de operacfes que os clientes desejam em uma loja de aluguel de roupa

feminina, com base nas estratégias operacionais de Slack.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

O mercado de aluguel de roupas em Criciima - SC a € bastante
procurado, principalmente para eventos como casamentos, formaturas, aniversarios
entre outros. Segundo informacdes do (SEBRAE, 2013), a area de eventos pode
gerar muito lucro.

Em Criciima — SC as lojas existentes ndo possuem consultores a
disposicéo dos clientes. E importante salientar que uma parte da decisdo de compra
em uma loja diz respeito as questdes operacionais que esta loja apresenta.

A partir disso foi proposto pesquisar o que as pessoas que utilizam uma

loja de aluguel de roupas femininas desejam sobre o ponto de vista da operacéo.

1.2 OBJETIVO

A seguir sera apresentado o objetivo geral e os objetivos especificos
necessarios para desenvolver a fundamentacéo de um plano estratégico para a para

a abertura de um empreendimento.

1.2.1 Objetivo Geral

Pesquisar qual o padrédo de operacdes que 0s clientes desejam em uma

loja de aluguel de roupa feminina, com base nas estratégias operacionais de Slack.
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1.2.2 Objetivos Especificos

a) Aplicar uma pesquisa de mercado para verificar a estratégia
operacional;
b) Orientar a estratégia operacional para a loja;

c) Com base na estratégia, definir as operacfes da loja.

1.3 JUSTIFICATIVA

Muitas pessoas tém interesse em criar sua propria empresa. Varios sao
os fatores que ocorrem para terem seus proprios negocios, dentre eles: dificuldade
de colocar-se no mercado de trabalho, vontade de ser seu préprio patrdo, sensacao
de liberdade, aplicacdo de recursos disponiveis, idealizacdo de um empreendimento,
habilidades préprias (SEBRAE, 2010).

O objetivo deste estudo é pesquisar qual o padréo de operacdes que 0S
clientes desejam em uma loja de aluguel de roupa feminina, com base nas
estratégias operacionais de Slack. O presente estudo tem importancia, pois, a
procura por lojas de aluguel de roupas € ampla, principalmente nos meses de
formatura.

Segundo o SEBRAE (2010), o mercado consumidor é caracterizado, em
sua maioria, por homens e mulheres de classe média. A localizacdo ideal para este
investimento € aquela com boa concentracdo de pessoas e de facil acesso. Na
cidade de Criciima, ha uma procura bem grande, pois, todo semestre acontecem
formaturas.

A pesquisadora observou que na cidade de Criciima existem algumas
lojas de aluguel de roupas. E relevante para a pesquisadora, pois, o presente estudo
tem o propoésito de uma definicdo da estratégia operacional para implantacdo de
uma loja de aluguel de roupas e acessorios em cricidma — SC com base nas

estratégias operacionais de Slack.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo destina-se a apresentar a definicdo de diversos topicos que
se fazem importante para a execucao de uma definicdo da estratégia operacional de
uma loja de aluguel de roupas e acessoérios para ocasides especiais, sendo que
diversos autores fazem parte desta fundamentacéo teorica.

2.1 EMPREENDEDORISMO

O empreendedorismo vem evoluindo ao longo do tempo. “A origem da
palavra empreendedorismo € francesa, no qual significa aguele que esta na frente
ou estar entre, vem da palavra “entrepreneur” "(HISRICH, PETERS, 2004, p. 26).

Segundo SEBRAE (2010), o empreendedorismo no Brasil ganhou espaco
justamente por conta da redugédo dos postos formais de trabalho, inclusive, passa
ser visto como uma opcéao de carreira e uma forma de absorver os diplomados e os
gue por algum motivo ndo conseguem se colocar no mercado de trabalho.

Pode-se dizer que o empreendedorismo é o sonho de uma pessoa de
montar um negdcio proprio. “O empreendedorismo é o envolvimento das pessoas e
processos que, em conjunto, levam a transformacédo de ideias em oportunidades. E
a perfeita implementacdo destas oportunidades leva a criacdo de negdcios de
sucesso” (DORNELAS, 2005, p.39).

O empreendedorismo tem importancia, pois além de satisfazer as
vontades do empreendedor ele colabora com o crescimento econdémico, levando
inovacdo para o mercado e também gerando novos empreendimentos e
consequentemente novos empregos (DOLABELA ; GORINI, 2014, p.3).

O empreendedorismo é muito importante no desenvolvimento da
sociedade. Os empreendedores motivam a inovagéo, criam empregos, indagam a
realidade e fazem acontecer. Apenas 1,5% das empresas brasileiras sé&o
responsaveis pela criacdo de 50% dos novos postos de trabalho, o que corresponde
a um total de 2,7 milhées de empregos (ENDEAVOR, 2014).

Em uma pesquisa feita pela Endeavor Brasil com apoio do IBOPE, o
brasileiro tem interesse no empreendedorismo: 76% preferem ter um negdcio préprio

a ser funcionéario de terceiros. Empreender € considerado um meio de alcancar a
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realizagdo profissional, autonomia e prazer. Quase 90% dos brasileiros acreditam
que empreender é geram empregos e praticamente todos concordam que ter uma
empresa € assumir responsabilidades e colocar a mado na massa (ENDEAVOR,
2013).

Figura 1 - Preferéncia por ter negocio préprio - Comparacao Internacional

90%

G

=
o
o=
=

70% -

56

=

/7
60% - % % - . 53%
50% - % / / 45%
% % % % % % / % o / 20%
w0 .
wlZ 7 7 7 7 7 7 7 7 7 %
wi, - -7 7 7 7 477 7
7 7 7 7 7 % % %G % %
7 7 7 7 7 7 7 % G 7 7
WMEEEEEEREEER
‘Ow:j\\; '15:::;:? ('TQSC\:{L ..\QSQ& .%Q;d:;h b : QJOQQ} -{0::1\}; \-';SE;S:‘I Q}L} ‘-&?&\; \'P:-\;\\}
7 . \" © ,\x,” P\ Y %‘v\’ 2 }\fc:‘

N
\S\ o

Fonte: Endeavor (2013)

De acordo com a pesquisa (Endeavor Brasil, 2013) os brasileiros que
preferiam ser empreendedores alegam que preferéncia seria por ter a independéncia

financeira e auto realizagdo como justificativa para empreender.
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Figura 2 - Motivo para se empreender - Comparacao internacional
GRAFICO 8: MOTIVOS PARA SE EMPREENDER (COMPARAGAQ INTERNACIONAL)
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2.1.1 Empreendedor

O Ato de empreender esta associado a historia de vida de cada pessoa e
é definido por sua visdo de mundo e seu desejo de transforma-lo, oferecendo valor
positivo para a sociedade (HISRICH, PETERS, 2004).

Ha vinte anos ndo se encontrava um jovem recém-formado criando um
negocio proprio, pois as empresas nacionais e multinacionais ofereciam empregos
com bons salarios e oportunidade de crescimento dentro da empresa. O foco do
ensino da administracdo nao era formar profissionais para criar empresas e sim para
administrar grandes empresas (DORNELAS, 2005).

Os empreendedores sao pessoas com caracteristicas especiais,
diferenciadas, que arriscam, questionam, lutam, correm atras dos seus objetivos,
fazem acontecer, empreendem. Os empreendedores ndo querem ser mais um na
multiddo, sdo apaixonadas pelo que fazem e querem ser pessoas admiradas e
reconhecidas pelo seu trabalho (DORNELAS, 2005).
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Segundo Dolabela (1999) o empreendedor tem que ter visdo, tem que
saber tratar de ganhos futuros, o empreendedor tem que saber encantar os sécios,
terceiros, investidores e colaboradores.

De acordo com Rezende (2008, p. 9) “o empreendedor € quem realiza, ou
seja, pde em pratica o planejamento, executa atividades, efetiva fatos, faz acontecer,
gera resultados positivos”.

Segundo SEBRAE (2014) dentre os aspectos fundamentais da
personalidade de um empreendedor destacam-se a criatividade; lideranca;
perseveranca; flexibilidade; vontade de trabalhar; automotivacdo; formagéao
permanente; organizagao e senso critico.

De acordo com Silvia, Monteiro (2014), o empreendedor precisa ter em
seu perfil algumas caracteristicas necessarias como:

e Autoconfianca;

e Capacidade de trabalho;

¢ Independéncia;

e Capacidade de correr riscos controlados;

e Ser inovador;

e Capacidade de focalizar nos resultados;

e Ser lutador;

e Proativo

e Capacidade de lideranca;

e Humildade;

e Teriniciativa;

e Responsabilidade

De acordo com Endeavor Brasil (2014) os empreendedores sonham
grande, tem ambicdo e capacidade de enxergar longe; tem brilho nos olhos, eles
tem paixao pelo que fazem e sempre fazem mais e melhor; inovam, sabem que para
se diferenciar ndo precisa fazer igual ao concorrente; botam para fazer, tem a
capacidade de atuar com exceléncia; sao éticos, fazem seu trabalho com gestéao,
profissionalismo e transparéncia.

O empreendedor precisa acreditar no seu potencial, aproveitar do limite e

fazer da vontade o motivo para alcancar o objetivo esperado. Necessita ser
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consciente, saber até onde consegue batalhar para superar as diversidades do
tempo e o que pode fazer (MARQUES, 2013).

Para MARQUES (2013) o empreendedor tem que saber avaliar o lado
racional e o lado irracional na empresa. O lado racional é que muitas pessoas
necessitam de seu sucesso, estdo sob sua responsabilidade, o lado irracional € que
para alcancar o sucesso € preciso da unido de alguns fatores que devem ser bem
avaliados. “Este profissional deve saber conduzir sua organizagdo, seguindo
rigorosamente 0s principios basicos da administracdo: Planejamento; Organizacao;
Controle; Previséo e Direcdo” (MARQUES, 2013, p. 10).

Um empreendedor ideal deve estar consciente dos riscos que tera pela
frente, de que quem sobe ao pddio sem riscos triunfa sem gloria. Nao acredita em
destino, azar ou sorte, mas nas ferramentas que tem para ser autor da sua histéria.
(CURY, 2007).

2.2 EVOLUCAO HISTORICA DA ADMINISTRACAO DA PRODUCAO

No passado os profissionais talentosos se organizavam na producéo de
certos produtos para atender determinados clientes. Chamados de artesdo, estes
profissionais comandavam todo o processo produtivo a partir da necessidade do
cliente ate & entrega do produto. (JUNIOR et al , 2012).

Na revolucdo Industrial os fatores tecnolégicos e fatores
mercadoldgicos se estabilizaram, onde disparou a producédo de produtos em grande
quantidade por precos acessiveis. Com a revolucédo o “artesdo” foi substituido por
outro perfil de mao de obra. Eram 0s operarios, 0s mesmos se especializavam em
parte do processo produtivo e com isso adquiriam mais resultados com menos
recursos. (JUNIOR et al , 2012).

No final do século XIX a industrias comecaram a identificar e colocar
em pratica as ideias de Taylor, com os melhores métodos para se trabalhar
conseguiriam maior produtividade com custo reduzido na producdo. No inicio do
século XX, nasce o conceito de producdo em massa incorporado por Henry Ford.
(JUNIOR et al , 2012).

Entre o movimento da producdo em massa e a enxuta, ocorreu uma
valorizagdo do recurso humano. Essa perspectiva sociotécnica da
Administracdo da producdo é representada por um sistema aberto que
interage com o ambiente, sistema este que € capaz de autorregulacdo e
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pode alcancar um mesmo objetivo a partir de diferentes caminhos, usando
diferentes recursos. Tal sistema é formado pelo subsistema técnico, que
compreende especialmente maquinas e equipamentos, e pelo subsistema
social, que envolve individuos e grupos de individuos, seus comportamentos
habilidades, capacidades, sentimentos e tudo de humano que os
acompanha. (JUNIOR et al , 2012, p.16).

Na Figura 3 s@o listados os aspectos historicos relacionados a

administracao de producéo:

Figura 3— Evolucéo de técnicas de producéo

| Ano Desenvolvimento Originador

1697  Primeira referéncia a Gestdo de Projetos Dafoe

1776 Publicacdo de riqueza das nagoes Smith
Contrato para 10 000 mosquetes em dois anos; pecas intercambi-

1738 aveis desenvolvidas Whitney

1832 Publicacao e[abqrada sobre a divisao do trabalho anteriormente Babbage
proposta por Smith

1896 Constrdi o seu primeire quadriciclo (caseiro) Ford

Fonte: JUNIOR et al (2003, p. 93)

2.3 PAPEL ESTRATEGICO E OBJETIVOS DA PRODUCAO

2.3.1 Papel da funcéo producéao

Quando um departamento de producao deseja entender sua contribuicéo
para a organizacdo onde trabalha, deve responder a duas questdes. A primeira é
sobre o papel da fungéo producéo. A segunda € quais o0s objetivos de desempenho
especifico utilizados pela empresa para avaliar a contribuicdo da producdo. Estes
assuntos sdo de importancia vital a qualquer operacgéo. E impossivel saber se uma
operacdo € bem sucedida ou ndo, se os objetivos de desempenho especifico ndo
estdo claramente especificados. (SLACKS et al, 2006).

Dentro de qualquer organizacdo a funcdo producédo exerce trés papeis
importantes. (SLACKS et al, 2006).

Como apoiadora da estratégia global da organizacéo;

Como implementadora das estratégias organizacionais;

Como lider da estratégia.

A figura 4 resume os trés papeis da funcéo producéo.
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Figura 4— Papéis da funcao producao em relacao a estratégia empresaria

Produgao como Produgao como Produgédo como
seguidora executora lider
“apropriada”, “adequada” para “implementadora” da “impulsionadora” da estratégia
aestratégia proposta estratégia

SR

PRODUCAO PRODUGAO

=

Estratégia Estratégia

Producéao apoiando a
estratégia da organizacgao,

através de objetivos Producdo “faz" a estratégia Producédo fornecendo os meios
apropriados aplicados a seus acontecer, através darealidade paraconseguiravantagem
recursos operacional competitiva

Fonte: SLACKS, Nigel e outros. Administracao da producgao

2.3.2 Objetivos de Desempenho

De acordo com Slacks et al (2006), para uma organizacdo ser bem
sucedida ao longo prazo é preciso a contribuicdo de sua producdo. A funcéo
producdo contribui para atingir essa ideia de vantagem baseada em producao
através de cinco objetivos de desempenho basicos como mostra a figura 5.

Figura 5- A producdo contribui para a estratégia empresarial atingir cinco
“objetivos de desempenho”

Fazer certo as coisas Proporciona Vantagem em qualidade

Fazer as coisas com rapidez Proporciona Vantagem em rapidez

Fazer as coisas em tempo Proporciona Vantagem em confiabilidade

Mudar o que vocé faz Proporciona Vantagem em flexibilidade

Fazer as coisas mais baratas Proporciona Vantagem em custo

W

Fonte: SLACKS, Nigel e outros. Administracao da producao
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2.3.2.1 Objetivo qualidade

O objetivo qualidade significa coisas diferentes em operacdes diferentes,

“fazer as coisas certas”, ou seja, ndo cometer erros. Abaixo segue exemplos de

como Slacks et al (2006) descreve qualidade.

significar:

Em um hospital a qualidade pode significar:

e Pacientes recebem o tratamento mais apropriado;

e Tratamento € conduzido de maneira correta;

e Os pacientes sao consultados e mantidos informados;

¢ Os funcionarios sdo corteses, amigaveis e solicitos

Em uma Fabrica de automdveis a qualidade pode significar:

¢ A montagem atende as especificacoes;

e O produto € confiavel;

e Todos os componentes sao fabricados conforme as especificacdes;
e O produto é atraente e sem defeitos.

Em uma Empresa de 6nibus urbanos de automoéveis a qualidade pode

Os 6nibus séo silenciosos e ndo emitem gases poluentes;

Os funcionarios séo corteses, amigaveis e solicitos;

e Os dnibus séo limpos e arrumados;

e O horario € rigoroso e atende as necessidades dos usuarios.
Em um Supermercado a qualidade pode significar:

e Aloja é limpa e organizada;

¢ Os funcionarios sdo corteses, amigaveis e solicitos;

e Os produtos estdo em boas condicoes;

e A decoracao € adequada e atraente.

Bom funcionamento da qualidade em wuma operacdo leva o0s

consumidores externo a satisfacdo. E de muito importante satisfazer os clientes

internos e os consumidores externos (SLACKS et al, 2006).

De acordo com Slacks et al (2006), qualidade reduz custo, por exemplo,

se um deposito de um supermercado enviar produtos errados para uma loja,
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ocorrera desperdicio de tempo de funcionarios, pois 0S mesmos terdo que corrigir o
problema.

“Qualidade aumenta a confiabilidade. Entretanto, custos crescentes ndo sédo
a Unica consequéncia da ma qualidade. No supermercado, pode também
significar bens fora das prateleiras, resultando em perda de faturamento e
irritacdo dos consumidores. Lidar com esse problema pode distrair a
atencdo da administracdo do supermercado que deixa de cuidar de outras
partes de operacéo da loja. Isso pode significar o cometido de mais erros.”
(SLACKS et al, 2006, P. 61).

2.3.2.2 Objetivo rapidez
Rapidez significa coisas diferentes em diferentes operacdes, ou seja,
guanto tempo os consumidores precisam esperar para receber seus produtos ou

servigos. (Slacks, et al, 2006). A figura 8 mostra exemplos de rapidez.

Figura 6- Rapidez pode significar:

———————] [ . S "T
Hospftal ] Fabricd de auformoves
_ w5
» O fempo enfre a solicliagdo de hatomento @ sud * O lempo enhie 0 pedido da um caio especiiico
realizagdo & minimo encaminhado por um revendedor e sua enlrega
= O lermpo parg 0s resuliados dos exames, ralos X elc, ao consurmidar & minimao
salirern & minimo « O lempo de espera na gssisténcia lécnlca & minimo
R L S
- _____—__—__—__—._._1 |______.___ S
l _j]‘::jiﬁﬁ_?fﬁ Empresa de T s
= 1 dnlbus urbanos uoermercado
+ 3 termpo fotal da jomada porg o usudiio alingir seu « O tempo envolvido ng ransagao tolal, desde o
desling & minimo chegada 4 loja, realizacdo das compras @ refomo do
consurmidor a sud casa & minimo
¢ Imedlata disponivdidade de hens
|___.___ — e

Fonte: SLACKS, Nigel e outros. Administracao da producao

Rapidez da operacdo interna € importante. Rapidez reduz estoque,
Slacks et al (2006, p.62), cita como exemplo uma fabrica de automoveis:

[...] o aco usado para fabricar as portas dos veiculos é primeiramente
entregue na estamparia onde é prensado e conformado. Depois, elas sédo
transportadas para a area de pintura onde recebem tinta e protecdo. Apds
isso, sdo encaminhadas & linha de montagem onde sdo fixadas aos
automoveis. Esse é um processo simples de trés estagios, na pratica, as
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portas ndo fluem suavemente de um estagio para o seguinte. Se vocé
acompanhar um produto no decorrer do processo, seu tempo de percurso
pode ser surpreendentemente longo.

O trajeto das portas pela fabrica € mais longo, do que o tempo para
fazé-las e ajusta-las aos veiculos. Quando varios produtos se movimentam
diariamente pela empresa, resulta em estoques maiores de produtos. Se a espera
for reduzida, as pecas se movimentaram mais rapido na fabrica, sendo assim, o
estoque entre cada estagio sera menor (SLACKS et al, 2006).

Rapidez reduz o risco. Nao se consegue prever o futuro, para empresa,
prever os erros de amanha é menos arriscado do que prever os erros do proximo
ano. Sendo assim, maior parte das empresas tera maior confianca em suas
previsbes de vendas em um periodo préximo, do que nos periodos seguintes.
Quanto mais a frente & empresa prever, sera provavel que cometam mais erros
(SLACKS et al, 2006).

2.3.2.3 Objetivo confiabilidade

Confiabilidade significa coisas diferentes em operacfes diversas, ou seja,
fazer as coisas em tempo para os consumidores receberem seus bens ou servigos
quando foram prometidos. Abaixo segue exemplos de como Slacks, et al (2006)
descreve confiabilidade.

Em um hospital a confiabilidade pode significar:

e Proporcgédo de consultas canceladas € minima;

e As consultas sado feitas no horario programado;

e Os resultados dos exames, raios X etc., sdo entregue como prometido.

Em uma Fabrica de automoveis a confiabilidade pode significar:

e Entrega de veiculos aos revendedores no tempo previsto;

e Entrega de pecas de reposicdo aos centros de servicos no tempo
previsto

Em uma Empresa de 6nibus urbanos de automoveis a confiabilidade pode
significar:

e Mantém assentos disponiveis para 0s passageiros;

e Fixa o horario em todos os pontos dos trajetos;
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Em um Supermercado a confiabilidade pode significar:

e A proporcédo de bens em falta € minima;

e Ha disponibilidade de vagas no estacionamento;

e Expbe de funcionarios;

e O tempo de fila € minimo.

Os consumidores podem considerar a confiabilidade de uma operagéo depois

que o produto/servico for entregue. Por exemplo, um consumidor precisou usar um

servico de transporte, considerando os critérios de custo e velocidade. Somente

apos fazer o trajeto necessario € que podera conhecer o grau de confiabilidade

(Slacks, et al, 2006) .

A confiabilidade na operacao interna tem efeito parecido, economiza tempo

dinheiro e da estabilidade. “Os clientes internos julgardo o desempenho uns dos

outros, analisando o nivel de confiabilidade entre as microoperacfes na entrega
pontual de materiais e informagdes” (SLACKS ET AL, 2006, p.65).

2.3.2.4 Objetivo flexibilidade

Flexibilidade significa coisas diferentes em operacdes diversas, ou seja,

pode se alterar o que a operacao faz como faz ou quanto faz. A mudanca é a ideia

chave. Pode ser capaz de mudar a operacgéo de alguma forma (Slacks, et al, 2006) .

A figura 7 mostra exemplos de flexibilidade.

Figura 7- Flexibilidade pode significar:

Hospitan

= Flaxibilldade de produlofsernvicgo — inhrodug oo de novos
lipos de ralamentos

= Fladibliidade de composto (k) — ampla voledode de
ratamentos disponivels

= Fiexibilidode de volurne — habildade de se ajustor ao
rnimere de paocientes atendidos

= Flexiblidods de entrega — habillidads de reprograrmar

consullas

I Fabrico de aulormdwvels
S

= Floxiblicdade de produlofsenico — infrodugao de novos
modelos

= Flexibildode de composio [ — ampla varedaods de
opgoes disponivels

= Flaxipifidade de volume — habllidode de se ajustar oo
nimero de velculos fabricodos

* Fianibilidode de enttiega — habillicdode de [f=Talialsile iy pls ]
as pricrdadces de producao

Empraesa de
Sniibus Lrbanos

= Flesdbilidade de produlaofsenvigo — Infrodugdao de nowas
rofais Ou exXcurstes

* Flexibilldode de composio {rdx) — gronds ndameo cde
locais servidos

* Flexiblidode de volume — habilidode de se ajusiar ¢
freqidnclo dos senvigos

= Flaxibilidade de enliega — hoblidode de reprograrno:

o5 viagens

J | I EL:;II ! ! SUDenrmercocio

= Flenitilidade de produtofsendco — infroducdo de nowvos
Dans Ou prormocSos

= Fiedblildode de composto (mik] — ampika variadode de
bens estocados

» Flaxibllidade de volume — hablldade de se ajustar ao
numers de consumidores atendidos

= Flexibilidade de entrego — habilidade ds (azer
reposicao de estoque muiic ocoasionalrmente)

Fonte: SLACKS, Nigel e outros. Administracao da produgao
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2.3.2.5 Objetivo custo

O ultimo objetivo a ser alcancado € o custo, mas ndo € menos importante,
pois para empresas que concorrem diretamente com o preco, 0 custo é o objetivo
mais importante. Quanto menor o custo, menor o preco, sendo assim o custo baixo
se torna um objetivo atraente. Custo significa coisas diferentes em operacoes

diversas. (Slacks, et al, 2006) . A figura 8 mostra exemplos de custo.

Figura 8- Custo pode significar:

R

Hospital

 Custos de tecnologias

Custos de tecnoiogias
e nstalacdes

.

Cornpia de matericls B
e 5emvicos

Cusio de
funciondrios

Fdbrica de autormdvels
B = s =)

Compra de malenals

g insfalagioes e senicos
)
~  Cusio de
~pmpia de maleials funciondrios
e pe servicos Cuslo de Custos de tecnologia
funciondrios 2 instalacdes
_T‘_:_-r_?_—':,._ [
L Lf_q Ermpresa de |
= :‘ﬂ_ Anibus urbanos 4 Supearmercado

Compra de materialis

& 5EMVIGOS

Custo de
funclondrios

Custos de tecnologias
e instolacoes

Fonte: SLACKS, Nigel e outros. Administracao da producéo

2.4 ESTRATEGIA DE PRODUCAO

Atualmente, a palavra estratégia vem sendo muito utilizada no meio
empresarial. A estratégia faz-se importante para a realizagdo de tomadas de
decisbes a serem realizadas pelas organizagbes. Para os administradores, sua
utilizacao é necessaria para que o gestor consiga tomar decisdes de forma segura e

coerente, ndo pondo assim, seu desempenho empresarial em risco.
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"A palavra estratégia significa, literalmente, "a arte do general", derivando-
se da palavra grega strategos, que significa, estritamente, general.
Estratégia na Grécia Antiga significava aquilo que o general fez... Antes de
Napoledo, estratégia significava a arte e a ciéncia de conduzir forgas
militares para derrotar o inimigo ou abrandar os resultados da derrota”
(STEINER, 1969, p. 237 apud OLIVEIRA, 2008, p. 177).

Ao decidir implementar uma estratégia, a empresa primeiramente precisa
definir a missdo do negdcio e a visdo estratégica, estabelecer seus objetivos e metas
e ir reformulando a estratégia ao longo do processo, a fim de alcancar os resultados
esperados.

A estratégia dard a direcdo a ser seguida, servindo como um plano de
orientacdo para a mesma. Para que se possa fazer um bom planejamento, faz-se
necessario que a empresa possua uma boa estratégia e saiba identificar as
situacdes de mercado. A estratégia, nada mais é que uma vantagem competitiva, um
diferencial, em relagdo ao concorrente na visdo do consumidor.

Oliveira (1997) destaca que a estratégia ndo é o Unico fator que ira
determinar o sucesso ou fracasso de uma empresa, pois a competéncia da cupula
administrativa faz-se tdo importante quanto a estratégia que ela utiliza. Ao escolher
uma estratégia adequada, uma empresa que possui como nivel geral, da eficiéncia e

eficacia apenas média, os resultados a serem obtidos podera ser extraordinarios.

"Cada empresa que compete em uma indUstria possui uma estratégia
competitiva, seja ela explicita ou implicita. Esta estratégia tanto pode ter se
desenvolvido explicitamente por meio de um processo de planejamento
como ter evoluido implicitamente através das atividades de varios
departamentos funcionais da empresa" (PORTER, 2004, P. 13).

Porter (2004) diz que ao desenvolver uma estratégia competitiva, a
organizacdo esta desenvolvendo uma formula ampla de qual modo a empresa ira
competir no mercado, descrevendo quais deveriam ser suas metas e também quais

sao as politicas necessarias para que se cheguem as estas metas estabelecidas.

Ainda de acordo com Porter (2004), ao se estabelecer uma estratégia
competitiva, esta se assumindo uma acao defensiva ou ofensiva, objetivando criar
uma posicgéo a fim de se defender contra as cinco forgas competitivas.

Estas cinco for¢cas visam mostrar que a concorréncia ndo esta limitada

apenas aos participantes estabelecidos. Ao agirem em conjunto indicam o grau de
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concorréncia e a rentabilidade. Sendo que pode-se assim, determinar quais as
principais forcas e utilizd-las na formulacéo da estratégia que a empresa ira utilizar.
(PORTER, 2004).

Figura 9- Cincos forcas competitivas de Porter

Poder de
Barganha dos
Formmecedores

EOENDET [ Ameaga de

entre Produtos
Concorrentes Substitutos

Poder de
Barganha dos

Clientes

Fonte: Porter (2004, p. 4)

De acordo com Kaplan; Norton (2001), no momento em que uma
organizacdo decide focar na estratégia, ela exige que todos os seus colaboradores
compreendam a estratégia e conduzam suas tarefas diarias de modo a contribuir
para o sucesso da estratégia. Isso se chama comunicacéo de cima para baixo.

Para que a estratégia utilizada tenha sucesso, € necessario que todas as
forcas da organizacdo estejam voltadas a ela. Faz-se importante que todos tenham
em mente qual é a estratégia e trabalhem a fim de alcancar as metas tracadas por

ela.
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Ao se formular uma estratégia competitiva, € necessario que a empresa
figue atenta a quatro fatores que irdo determinar 0 sucesso ou nao desta estratégia.

Estes fatores estdo expressos na imagem abaixo.

Figura 10— Contexto em que a estratégia competitiva € formulada

Ameagase
Pontos Fortes e opornmidades da
Pontos Fracos da < > indisaia
Companhia (Econémicas ¢
Técnicas)
1 \ / 1
,-/—'—_\.
o ™
Fatores / Estratégia Fatores
intemos a Competitiva ) externos a
Companhia / Companhia
\_ L
\\___—/
v \ v

Expectatvas mais
amplas da
Sociedade

Valores  pesscais
dos principais
Implementadores

A
v

Fonte: Porter (2004, p. XXVII)

Ao se programar uma nova estratégia, € necessario que 0s gestores,
adotem ferramentas semelhantes as utilizadas no lancamento de novos produtos. A
primeira etapa do processo inicia com a educacao (criagdo de uma consciéncia
estratégica). As proximas etapas sdo o teste para detectar que, de fato, os
colaboradores compreenderam a mensagem (a participacao da estratégia na mente
dos colaboradores ou mindshare da estratégia), verificar se o0s colaboradores
acreditam em uma efetiva execugdo da estratégia (fiéis a estratégia), e por fim,
apurar quantas pessoas estdo utilizando a estratégia (formacdo de pessoas
dedicadas a pregar a estratégia). (KAPLAN; NORTON, 2001)

“Cada um desses estagios mentais e compromissos pessoais é suscetivel
de mensuracdo, da mesma maneira como as empresas agem em relacao
aos clientes. E a empresa precisa aprovar verbas especiais para a
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divulgacdo da estratégia e educacao dos empregados, da mesma maneira
como autoriza despesas de propaganda e promoc¢éo para difundir entre os
consumidores os langamentos de novos produtos.” (KAPLAN, NORTON,
2001, P. 230).

Um ponto a ser destacado, é que se faz importante que a empresa
observe além dos fatores de mercado, os fatores internos a ela. Porter (2004) define
que a chave para que se desenvolva uma estratégia é a pesquisa. E necessario que
se pesquise profundamente sobre a estratégia e analise todas as forcas que estao

ligadas a ela.

“Estratégia” € mais do que uma so decisao; é o padrao global de decisdes e
acOes que influencia a direcdo de longo prazo de uma organizagéo. Definir
estratégia como um padrdo de decisdes ajuda-nos a discutir uma estratégia
de producdo mesmo quando ela ndo esta expressa. Observar o padrdo
geral das decisdes da-nos uma indicacdo do comportamento estratégico
real. (SLACK, CHAMBERS E JOHNSTON, 2009, p.61).

De acordo com Slack, Chambers e Johnston (2009), a estratégia de
producao significa padrédo de decisGes e acbes estratégicas que determinam o0s
objetivos, as atividades e o papel da producéo.

Uma estratégia € o padrao global de decisGes e acdes que posicionam a
organizacdo em seu ambiente e tém o objetivo de fazé-la atingir seus objetivos a
longo prazo (Slacks et al, 2006, p.74).

Slacks et al (2006, p.75) define estratégia de producdo no nivel de
macro operacdo como, “A estratégia de operagdes € o padrao global de decisbes e
acOes, que define o papel, os objetivos e as atividades da producao de forma que
estes apoiem e contribuam para a estratégia de negdécios da organizagao”.

No nivel da micro operacao, para Slacks et al (2006, p.75) a estratégia de
producado pode ser definida como:

“A estratégia de (micro) operacgdes € o padrao global de decisdes e ag¢des
gue definem o papel, os objetivos e atividades de cada parte de producédo de forma

gue apoiem e contribuam para a estratégia de producao do negécio”.

2.4.1. Conteldo e processo da estratégia de producao

7z

O conteudo da estratégia de operacdes € o conjunto de politicas,

planos e comportamentos que a producdo escolhe para seguir (Slacks et al, 2006,
p.77).
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Na determinacdo de quais os objetivos de desempenho devem ser
ressaltadas, trés coisas sdo importantes. As necessidades especificas dos grupos
da empresa; as atividades dos concorrentes da empresa e 0 estagio do ciclo de vida
no qual se encontra o produto/servico (Slacks et al, 2006). A figura 11 mostra

aspectos que afetam a importancia dos objetivos.

Figura 11- Aspectos que afetam a importancia dos objetivos de desempenho:

Influéncia dos Influéncia dos
consumidores do organizagao concorrentes da organizagdo
Quals 500 os folores Como a operagao
ganhadores de pedidos, reage a mudangas no

qualificadaores e _ comporamento dos
menos imporfanies para eles? conconenles

Importancia relativa
de cadd objetivo de
desempenho para a
opera¢do produtiva

Estdgio dos produtos e
servicos da organizagdo
em seu ciclo de vida

Pindulos e servicos eslao
no estagio de Inlroducao,
crescimento, matuidade ou
declinio?

Fonte: SLACKS, Nigel e outros. Administracao da producao

2.5 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

De acordo com Schimitz (2012) o empreendedor precisa planejar. Nao
existe com planejar passado ou presente, se deve olhar para o futuro.

Segundo Chiavenato; Sapiro “o planejamento estratégico € um processo
de formulagdo de estratégias organizacionais no qual se busca a insercdo da

organizagao e de sua missdo no ambiente em que ela esta atuando” (2003, p. 39).
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De acordo com Rezende (2008, p. 18) “o planejamento estratégico da
organizagdo € um processo dindmico, sistémico, coletivo, participativo e continuo
para determinagao dos objetivos, estratégias e agdes da organizacao”.

Segundo Chiavenato; Sapiro (2003) o planejamento estratégico esta
associado com objetivos estratégicos de médio e longo prazo que influenciam a
orientacdo da empresa. Mas, aplicado separadamente, é escasso, pois ndo se
trabalha apenas com acfes imediatas e operacionais, € necessario que no processo
de planejamento estratégico, sejam desenvolvidos de maneira agregada e

encadeada com todos 0s planos taticos e operacionais da organizacgao.

Figura 12 - Planos Téaticos e operacionais decorrente do planejamento
estratégico

Planos Taticos Planos Operacionais

» Fluxo de

Caixa
| Planejamento { | > Planode |
Financeiro Investimentos
Plano de

AplicacOes

> Plano de
Producao
< e = —— e Alcance dos
Planejamento Planejamento q Plano de ) Objetivos
Estratégico da Producéo Manutengao | Departamentais

Plano de

Abastecimento

- Ptano de

Plangjamento Vendas
de Marketing -
Plano de

!
Propaganda

Planejamento
Nano 5
| deRecursos | Planode |

Humanos Treinamento

Fonte: Chiavenato; Sapiro (2003), pag. 40.

Segundo Rezende (2008) o planejamento estratégico também é
conhecido como plano de negdcios. O sucesso do planejamento estratégico dentro

da empresa pode acontecer quando as suas estratégicas junto com a missao e Vvisao
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da empresa estimulam o seu meio ambiente externo e interno, quando existe um
acordo e um trabalho em conjunto e com compromisso, quando seus funcionarios
estdo capacitados, quando os planos organizacionais estao interligados, e quando a
gestado da organizacao planeja e mantém o planejamento estratégico.

De acordo com Braga, Monteiro (2005) a chave para o sucesso do
planejamento estratégico ndo esta apenas na qualidade do plano, mas sim nas
competéncias decisoria dos que vao implementéa-lo.

A estrutura basica do planejamento estratégico segundo Baggio (2000,
p.8), pode ser constituida pelas seguintes partes:

1. Diagndstico estratégico da empresa;

2. Referenciais estratégicos para visualizar a organizacao, que incluem a
definicdo da misséo, visdo, negocio, propositos e principios da empresa;

3. Estratégia empresarial, incluindo as definicbes dos objetivos
estratégicos, estratégias gerais e modelo organizacional;

4. Processo de implantacdo, monitoramento, avaliacdo e revisdo do
plano;

5. Recomendacdes e encaminhamentos finais.

Segundo Stone (1992) quando se desenvolve um planejamento
estratégico corretamente é possivel acarretar em:

1. Revisdao total dos negdcios atuais;

2. Descricdo dos problemas e oportunidades a serem tratados a curso
prazo;

3. Um rumo claro;

4. Um plano prético de acéo.

Segundo Braga, Monteiro (2005) “o planejamento estratégico € um
conjunto de atividades sistematizadas realizadas no seio de uma organizacao,
direcionado aos diversos clientes da organizag&o.”

O planejamento estratégico € uma atividade administrativa que tem como
objetivo direcionar os rumos da instituicdo dar a ela sustentabilidade, mesmo sob
condicbes de incerteza. O planejamento estratégico deve produzir respostas
consistentes a trés questdes fundamentais como, onde estamos? Aonde queremos
chegar? Como vamos chegar 1a? (BRAGA; MONTEIRO, 2005).
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O planejamento € muito importante para a organizacdo que vive em um
ambiente competitivo. O planejamento estratégico de marketing definira todas as
estratégias de marketing, para que a empresa preserve seu servico no mercado de
maneira gratificante (DANTAS, 2005).

Segundo Cobra (1999, p. 8), “um plano de marketing € um conjunto de
acOes taticas de marketing que devem estar atreladas ao planejamento
estratégico da empresa. Mais do que um documento estético, ele deve
construir-se em um roteiro dindmico de procedimentos coerentes com 0s
objetivos estratégicos”.

O planejamento de marketing € utilizado, caracterizar o posicionamento
de mercado, planejar uma participacdo viavel no mercado e analisar o tamanho do
mercado (WESTHOOD, 1996).

2.5.1 Moda e vestuério

De acordo com a Wikipédia, a moda é a tendéncia de consumo da
atualidade. E uma forma passageira e facilmente mutavel de se comportar e,
sobretudo de se vestir ou pentear. A moda é um fendmeno sociocultural que
expressa os valores da sociedade - usos, habitos e costumes - em um determinado
momento.

De acordo com SEBRAE (2014) as roupas do segmento de alta-costura
ou de prét-a-porter de luxo tém como funcédo vestir de forma apropriada em
determinadas ocasides, passando uma imagem e demonstrando conhecimento da
moda. Essas roupas sao feitas sob medida para ocasibes especiais como
casamentos, bailes de formatura, cerimoniais, recepcdes e outros eventos em se
seja solicitado um traje a rigor, agregado um valor de luxo e elegancia na forma de
vestir.

No inicio da década de 60, Pierre Cardin deu inicio a popularizacdo da
alta-costura ao vender suas roupas em uma loja em Paris. A iniciativa do estilista
trouxe a moda para as ruas, antecipando as mudancas e 0sS comportamentos
sociais. (SEBRAE, 2014).

No passado, o conceito de moda era associado apenas ao vestuério,
principalmente nas areas mais especializados do segmento feminino de
roupas: a alta costura e , mais recentemente, o prét-a-porter ou ready-to
wear. Na ultima década, entretanto, o conceito da moda se espalhou para
varios outros segmentos — perfumes e cosméticos, 6culos, acessorios (
relégios, joias, canetas, telefones celulares), mdéveis e artigos para a casa,
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viagens, automoveis, eletroeletronicos, musicas e até mesmo animais de
estimacdo (COBRA, 2007, p. n.d).

7

O segmento de roupas de gala, atualmente é alinhado pela demanda
produzida em terno da chamada industria das festas e casamento e de formatura,
gue tratam estas cerimdnias como verdadeiros eventos. (SEBRAE, 2014).

Embora a roupa seja um dos elementos mais importantes, o orcamento
pode entrar como um dos itens necessarios para a producdo do evento. Muitas
vezes as pessoas nao tém o orcamento limitado para comprar seu traje. Surge entéao
a oportunidade para as empresas de aluguel de trajes para festas em geral, que
podem oferecer o tdo sonhado vestido ou traje com um preco mais acessivel.
SEBRAE (2014).

O negocio de aluguel de trajes prospera a olhos vistos, ancorado no
crescimento na industria das festas de casamento e de formatura e na privacidade
da vida moderna, que estimula o aluguel temporéario de vestidos e trajes com
qualidade, a um custo bem inferior. Desta forma, a economia gerada pelo aluguel
pode ser aplicada em outros itens da extensa lista de fornecedores das cerimoénias.
SEBRAE (2014).

Os principais paises importadores de vestuario e moda sdo Estados
Unidos, Alemanha, Hong Kong, Reino Ubido e Jap&o, seguidos por Franca, China
Italia, México e Bélgica. O Brasil ocupa a 422 posicdo (COBRA, 2007).
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Figura 13 - Principais paises importadores

fabela 1. Principais paises importadores - 2002
{hilhdes de USS)
1 EUA 833
2 Alemanha 29,3
3 Hong Kong 27,7
4 Reino Unido 22,6
5 lapdo 2.1
6 Franca 19,6
7 China 14,4
8 lilia 14,3
9 México 10,4
10 Bélgica 90
42 DBrasil 1,0

Fonte: Associacao Brasileiro da Industria Téxtil, (2004)

Entre os principais paises exportados de artigos téxteis e de vestuario se
encontram China, Hong Kong, lItalia, Alemanha, Estados Unidos, Coréia do Sul,
Franga, Turquia, Taiwan e Bélgica. O Brasil ocupa a 422 posicdo novamente
(COBRA, 2007).

Figural4 - Principais paises exportadores

Tabela 2. Principais pafses exportadores - 2002
{bilhdes de USS)
1 China 61,9
2 Hong Kong 34,7
3 ltdlia 26,4
4 Alemanha 18,1
5 EUA 16.7
6 Coréia do Sul 14,3
7 Franca 12,5
8 Turquia 12,3
9  Taiwan 11,7
10 Bélgica 11,1
42 Brasil 1,2

Fonte: Associacao Brasileiro da Industria Téxtil, (2004)

O mercado mundial de vestuario se divide praticamente entre estados
unidos e unido Européia. Nos Estados Unidos, o mercado é constituido por
274 milhdes de habitantes, com um potencial de consumo de U$$ 185
milhdes anuais. Na Unido Européia, sdo 376 milh6es de habitantes, com um
consumo anual potencial de U$$ 190 milhdes, distribuidos basicamente
entre cinco paises: Alemanha, Inglaterra, Italia e Franga. Vale observar que
0 gasto com 0 vestuario nos principais paises do mundo representa entre
8% e 4% do orcamento pessoal. Entre 1990 e 1998, esses valores
oscilaram de forma distinta (COBRA, 2007, p. 22).
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Figura 15 - Gastos com Vestuario

Tabela 3. Gasto com vestudrio
Paises Gasto no orcamento Gastos anuais com
entre 1990 ¢ 1998 vesludrio por pessoa
(%o) (USS)
ltalia 79-70 800
Espanha 6,5-5,2 434
Alemanha 6,3-49 714
Japio 6,1 -4,6 dados nio disponiveis
EUA 19-44 720
Inglaterra 51-43 569
Franga 59=-4,2 338

Fonte: OMC, (2000)

2.6 PRESTACAO DE SERVICOS

Segundo Andrade (2006) “servico € toda prestacdo promovida a titulo
oneroso ou gratuito que enseje relacao trabalhista. Em uma definicdo a contrario
senso, poderiamos dizer que servico € toda prestacdo que ndo se caracterize como
produto”.

De acordo com teor do art. 3°,8 2°, do Cadigo de Direito Civil brasileiro
(CDC): “Servigo & qualquer atividade fornecida no mercado de consumo, mediante
remuneracao, inclusive as de natureza bancaria, financeira, de crédito e securitéria,
salvo as decorrentes das relagdes de carater trabalhista” (ANDRADE, 2006, p. 181).

Segundo Sa “A melhor forma de entender a prestagdo de servigos é
afirmar que “um servico € como um teatro”. Até podemos afirmar que um servico é
como um jogo, onde existem jogadores e espectadores, que durante uma relacéo
com maior ou menor duracdo, perto ou a distancia de um canal de televisdo, se
envolvem em interaces que provocam para ambos os beneficios (SA, Daniel; SA,
Carlos, n.a).

Os servigos de aluguel de vestidos podem ser expandidos para a locagéo
de trajes de noivos, padrinhos, madrinhas, pajens e damas de honra. Da mesma
forma, a loja pode oferecer trajes para festas em geral, tais como festas de
debutantes, premiacoes, jantares e eventos de gala. O processo operacional do
aluguel ndo difere muito. Esta expansao também ajuda a neutralizar os efeitos da
sazonalidade das cerimbnias de casamento e formaturas (SEBRAE, 2014).
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7

O fato do servico € o acidente de consumo provocado pelo servico,
consecutivo de um servico incorreto que causa danos ao consumidor. A palavra fato
do servico envolve a prestacdo de servico em si e também o dever concebido ao
fornecedor que deve informar o consumidor a respeito da utilizacdo e riscos do
servico (ANDRADE, 2006).

De acordo com o art. 14, “disciplina a responsabilidade por danos
causados aos consumidores em razao da prestacdo de servicos defeituosos, em
exata correspondéncia com o disposto art. 12.%°"(ANDRADE, 2006, p. 182).

O valor de seu produto/servico pode determinar o sucesso do seu
negécio. Antes de lancar um produto no mercado, uma das preocupacdes do
empreendedor € o ato de estipular o valor a ser cobrado. A precificacdo € uma etapa
muito importante para o0 sucesso das vendas de um produto, uma vez que
determinara um pre¢o que sera justo e que, por consequéncia, também dara lucro.
Isso também vale na hora de precificar um servico, que deve estar estipulado de
forma correta para vender o que vocé tem a oferecer e bater de frente com a
concorréncia do mercado (SEBRAE, 2014).

De acordo com informac¢des do SEBRAE (2014), o preco € uma variavel
flexivel, ja que pode ser ajustado a curto prazo. Isso tem um grande peso
estratégico, ja que, por exemplo, é possivel lidar com a necessidade de aumento
imediato de vendas e de faturamento, maximizar a participacdo da empresa no
mercado e reagir as estratégias dos concorrentes.

O equilibrio é essencial, o valor cobrado pelo produto/servico deve ser
alto para proporcionar lucro a quem esté produzindo ou comercializando, porém, ndo
pode ser tdo alto que desestimule a compra e faca com que o produto ou empresa
figue de lado no mercado. Vale a pena também prestar atengdo em outro fator, que
sdo os precos demasiadamente baixos: eles podem depreciar o produto aos olhos
de quem os adquire, ja que podem pensar que existe algo de errado nele (SEBRAE,
2014).

De acordo com informacgdes do SEBRAE (2014), para estipular o preco de
um produto/servi¢co, deve-se levar em consideragdo os gastos envolvidos até ele
ficar pronto para ser entregue. Neste primeiro momento é importante pensar em

cinco partes:
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O custo: para o comércio, trata-se do valor da compra do produto. Para a
fabrica, € o valor de matéria-prima e insumos;

As despesas: 0s impostos, comissdes de venda e embalagens sdo despesas
variaveis;

O lucro: valor que o empreendedor pretende lucrar;

Os gastos permanentes: despesas fixas da empresa, que dizem respeito aos
valores envolvidos com funcionarios na producdo e os gastos administrativos
da empresa;

A concorréncia: analisar os pregos praticados pelos concorrentes diretos é
importante para contrapor 0s precos dos seus produtos aos da concorréncia,
uma vez que os competidores podem forgar a seguir o seu preco, de acordo

com a dinamica do mercado.

Segundo informacdes do SEBRAE (2014), o ato de precificar vai garantir

ou ndo o seu lucro. A partir do momento em que Vvocé conseguir uma margem de

lucro, seja ela alta ou baixa, entdo vocé estara precificando da forma correta. E n&o

se esqueca da dica que falamos no comeco deste artigo: ofereca um preco

competitivo, ja que oferecer um produto/servico a um valor inacessivel vai fazer com

gue ninguém consuma o que vocé tem a oferecer, gerando prejuizo para sua

empresa.

Como precificar:

Analise 0s custos inerentes a producdo, comercializa¢do, distribuicdo e
divulgacdo do produto/servico, somando-os posteriormente a margem de
lucro. E uma forma béasica e segura para definir precos, por isso é a mais
utilizada e recomendada;

Identifigue o preco maximo que o mercado pode estar disposto a pagar pelo
produto. Posteriormente, faca ajustes para garantir menores custos, maior
produtividade e lucro;

Considere sempre a percepcao dos clientes em relacdo ao preco praticado.
Na hora de pensar no preco final, os clientes também consideram descontos,
prazos, juros, servicos adicionais e valor da marca, permitindo que o
empreendedor possa remunerar o esforco para agregar todos os valores ao

produto ou servico que a empresa oferece.
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Uma Empresa Prestadora de Servicos é essencialmente entendida pela
venda de trabalho, ainda que para executar esse trabalho também utilize materiais,
produtos, pec¢as, componentes etc. Parece simples, mas muitas pequenas acgdes
precisam ocorrer para que isto aconteca minimamente bem e com certa
rentabilidade, ou seja, lucro. E muito comum encontrar empresarios do segmento da

prestacédo de servigcos que apresentam dificuldades na Gestdo dos Custos em suas
empresas.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo, tem como objetivo explicar a metodologia. Pesquisa requer
método cientifico. De acordo com Valentim (2005, p. 17), o método cientifico é

definido como:

[..] um conjunto de técnicas e instrumentos utilizados para o
desenvolvimento de um determinado estudo; visa subsidiar e apoiar o
pesquisador nas atividades inerentes a realizacdo da pesquisa, delineando
de maneira clara e objetiva todas as suas etapas e sistematizando a forma
do pesquisador compreender e descrever o objeto de investigacao.

A seguir serdo apresentados o0s procedimentos metodolégicos

necessarios para o desenvolvimento da pesquisa.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Esta pesquisa trata-se de uma pesquisa descritiva. A pesquisa descritiva
tem como finalidade a descricdo das caracteristicas de determinada populacéo.
Algumas pesquisas descritivas ndo sdo sé a identificacdo da existéncia entre

variaveis e pretendem determinar a natureza dessas rela¢des (GIL,1996).

Segundo Gil (2007, p.17) pesquisa é definida como:

(...) o procedimento racional e sisteméatico que tem como objetivo
proporcionar respostas aos problemas que sdo propostos. A pesquisa
desenvolve-se por um processo constituido de vérias fases, desde a
formulagdo do problema ate a apresentacao e discussdo dos resultados.

Quanto aos meios de Investigacdo de campo, trata-se de uma Pesquisa
de Campo. Segundo Gil (1996) a pesquisa de campo € quando a pesquisa envolve a
interrogacao direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. Origina-se
das solicitacdo de informacdes a um grupo de pessoas acerca do problema
estudado para, apos, realizar a analise das respostas por meio da tabulacdo de

dados e interpretacéo, obtendo-se assim as conclusdes dos dados coletados.

40



3.2 DEFINICAO DA AREA E POPULACAO ALVO

Esta pesquisa refere-se a abertura de um empreendimento em Cricidma —
SC, especializado em aluguel de roupas. Sendo assim, a presente pesquisa é
destinada ao publico feminino.

Populacdo é um termo usado para identificar a totalidade de individuos
gue possuem as mesmas caracteristicas definidas para um determinado estudo
(RUDIO,2010).

A populacao alvo desta pesquisa sdo mulheres qgue moram em Criciima e
Regido, no qual serdo coletadas informacdes referentes ao aluguel de roupas. Para
a realizacdo desta pesquisa, foi desenvolvido o objetivo, a unidade de amostragem,
a extensao, o periodo de realizacdo e também o elemento, conforme mostra a tabela

abaixo.

Quadro 1: Estruturacdo da Populacdo-Alvo

Objetivos Periodo Extenséao nliBlErls ¢l Elemento
amostragem
Pesquisar qual o padréo
de operacdes que 0s
clientes desejam em uma
) Primeiro Mulheres que Mulheres que
loja de aluguel de roupa Cricima e moram em moram em
semestre de o . I
o o Regido Regido
estratégias operacionais
de Slack.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Para esta pesquisa os dados utilizados para serédo disponibilizados por
uma pesquisa de campo, sendo classificado de dados primarios.

Para Amboni (1996, p. 58), “[...] os dados primarios referem-se, aqueles
coletados pela primeira vez pelo pesquisador para a solucdo do problema da
pesquisa. Sao dados coletados mediante entrevista, questionarios e observacao, por

exemplo,”.
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De acordo com Lakatos, Marconi (2001) coleta de dados € o momento da
pesquisa onde se inicia a aplicacdo dos materiais elaborados e também na etapa
gue serdo aplicadas as técnicas selecionadas para elaborar a coleta dos dados.

Para a coleta de dados a técnica utilizada sera o questionario aplicado via

google docs, onde as perguntas serdo abertas e de multipla escolha.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

De acordo com Minayo (2004), o instante para analisar os dados parece ser a
reta final da pesquisa, todavia, essa etapa pode ser um novo comego, por exemplo,
nos casos em que os dados sdo escassos € preciso utilizar a coleta de dados para
completar as informacdes que faltam. Podera haver um numero grande de dados,
porém o isso ndo define certamente o objetivo da pesquisa.

Para essa pesquisa, sera utilizado como técnica de analise dos dados o método

quantitativo.

O enfoque quantitativo utiliza a coleta e a analise de dados para responder
as questdes de pesquisa e testar hipdteses estabelecidas previamente, e
confia na medicdo numérica, na contagem e frequentemente no uso de
estatistica para estabelecer com exatidao os padrdes de comportamento de
uma populacéo (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO; 2006, p.05).

Como visto anteriormente a pesquisa e a coleta de dados sera pelo método
guantitativo. Sendo assim, sera relacionada pesquisa de campo com os dados

tedricos. E para representar melhor, sera feito as informac6es em gréaficos e tabelas.
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3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quadro 2: Exemplo da sintese do delineamento da pesquisa

Obietivos P-I;:Isouciisea Meios de Técnicade | Procedimentos | Técnicade
Jetiv q . ~ coletade de coletade anélise dos
Especificos Quanto Investigacao . . -

aos fins
Aplicar uma
pesquisa de .
Pesquisa de Questionario Perguntas
mercado para Descritiva cgm o aplicado via Abertas e de Quantitativa
verificar a estratégia P Google Docs | mdltipla escolha
operacional.
Orientar a estratégia
) Pesquisa de Questionério Perguntas
operacional paraa | pescritiva cgm o aplicado via abertas e de Quantitativa
loja P Google Docs | multipla escolha
Com base na
- i Pesquisa de Questionario Perguntas
estratégia, definiras | pescritiva cgm 5 aplicado via abertas e de Quantitativa
operacdes da loja. P Google Docs | multipla escolha

Fonte: Elaborado pela pesquisadora
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

Este capitulo tem por objetivo a analise dos dados da pesquisa. O mesmo
foi divido em trés partes. A primeira apresenta o resultado da pesquisa. A segunda
apresenta a classificacado da pesquisa em questdes subjetivas e objetivas. A terceira
parte apresenta a estratégia operacional definida a partir da pesquisa efetuada. A

partir da estratégia definida, elencou-se o planejamento operacional da empresa.

4.1 ANALISE DA PESQUISA

A classificagcdo proposta de estratégias operacionais refere-se a
estratégias descritas no tépico 2.3.2, da fundamentacéo tedrica. Sdo elas: Qualidade
(2.3.2.1), Rapidez (2.3.2.2), Confiabilidade de prazo (2.3.2.3), Flexibilidade (2.3.2.4)
e Custo (2.3.2.5).

A pesquisa foi tabulada levando em consideracdo todas as respostas
objetivas e subijetivas, depois filtrou-se por estratégia operacional desejada como

demonstra o quadro que segue.

Quadro 3: Tabulacdo dos dados

Vocé ja
alugou O que vocé procura em uma loja de Padréio de resposta Estratégia
roupas de aluguel de roupas de festa?
festas?
SIM | NAO Objetiva | Subjetiva | F | C Q
X Vestidos e sapatos. X X
X Roupas sociais X X
Roupas limpas, bom atendimentos e
X . X X
preco baixo.
Trajes da moda, com design diferenciado
e exclusivo.
X o . X X
Com pregos acessiveis e que estejam
compativeis com as roupas.
X Algo do meu tamanho, vestidos EG X X
X Roupas para festas. X X
Nunca procurei roupa de aluguel. Mas
caso faria teria de ser um vestido bem
X elegante, que talvez me saia muito caro X X
comprando-o para coloca-lo apenas em
um dia.
Precos acessiveis, roupas com design
X atual, costureira para adequar o modelo X X
ao meu tamanho, roupas limpas.
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Continuacao

Vocé ja
alugou O que vocé procura em uma loja de Padrio de resposta Estratégia
roupas de aluguel de roupas de festa?
festas?
SIM | NAO Objetiva Subjetiva F|lC|Q
Diversas opcdes de vestidos (modelo,
cor, tecido, longo, curto); nao ter
X X . X X
muitas pecas do mesmo modelo; bom
atendimento; provador amplo.
Precos acessiveis, roupas com
X design atual, costureira para adequar X X
0 modelo ao meu tamanho, sapatos
para combinar com o traje.
Compromisso, respeito ao cliente e
espaco fisico adequado. Precos
X g . X X
acessiveis e justos e bom
atendimento.
Costureira no local, calgados e
X acessorios para alugar e vestido com X X
valor acessivel.
Roupas limpas, bom atendimentos,
X preco baixo, recep¢do com agua e X X
café.
Primeiro lugar boa recepc¢é&o no
atendimento, roupas novas e
X . X X
diferentes e modernas e com precgo
acessivel.
X Vestidos X X
Procuro roupas diferenciadas, que se
ajustam ao meu corpo e que com
certeza eu me sinta bem, e que me
satisfagca, combine comigo.
X Dependendo da roupa, pago até mais X X
caro se for o caso, mas néo alugo se
nao estiver nas minhas perspectivas,
de acordo com a ocasido. Pesquiso
bastante até achar o que realmente
preciso.
X Vestido Longo X X
Vestidos, sapatos, acessorios,
X - X X
bolsas/carteiras pra festa.
Vestido X X
Variedade de vestidos e acessorios,
disponibilidade de reforma dos
X - X X
vestidos conforme o tamanho,
vestidos novos e exclusivos.
Bom atendimento, variedade de
X roupas, acessorios e joias/bijuterias, X X
preco bom, roupas em bom estado.
X Jé& aluguei vestidos de jeca. X X
X Vestidos para ocasifes especiais, X X
exemplo: casamentos e formaturas.
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Continuacao

Vocé ja
alugou
roupas de
festas?

O que vocé procura em uma loja de
aluguel de roupas de festa?

Padrdo de resposta

Estratégia

SIM | NAO

Objetiva

Subjetiva

FIc|]Q

Procuro por roupas com opgdes em
cores e modelos. Procuro por
vestidos longos. Eu procurei e ndo
encontrei roupas sociais, tipo
camisas.

Procuro por roupas conservadas,
variedade de modelos e tamanho.

Roupas para formatura e
casamentos. Normalmente vestidos
longos.

Que possua variedade de
comprimentos e modelos e cores.
Costureira prépria para ajustar se

caso precisar.

Variedade de vestidos, tamanhos e
pecas bonitas.

Vestidos exclusivos, bom
atendimento, roupas limpas e
conservadas e costureira para

ajustar.

Bom atendimento, provador de
roupas amplo e com espelhos e
sapatos de todos 0s tamanhos.

Roupas novas, atuais de acordo com
a moda e exclusividade, bom
atendimento, varios modelos de
roupas da tendéncia.

Modelos diferenciadas e opc¢des em
cores. Boa costura e conservagao
dos trajes e bom atendimento aos

clientes e manter sempre o sigilo se

for da mesma ocasido,

Vestidos bonitos e com precos
acessiveis. Bem como bom
atendimento.

Preco acessivel, vestidos com
modelos Unicos, vestidos ajustaveis
com facilidade, vestidos com modelos
diferentes, modelos inspirado em
famosos, criacao de vestido com
preco acessivel.

Um preco acessivel sem deixar de
ser um traje moderno e em perfeito
estado de conservacao.
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Continuacao

Vocé ja
alugou O que vocé procura em uma loja de Padrio de resposta Estratégia
roupas de aluguel de roupas de festa?
festas?
SIM | NAO Objetiva Subjetiva F|lC|Q
Primeiramente procuro a roupa de
meu gosto, e com um bom preco.
Portanto, a exclusividade fica em
segundo plano. Prefiro alugar roupas
ja usadas, em boas condi¢bes e que
X possuam um prego mais em conta X X
(desde que sejam de meu gosto), do
gue roupas recém chegadas na loja e
que por isso custem mais caro. Sem
dispensar o bom atendimento dos
funcionarios da loja, é claro!
Roupas bonitas, modernas, em bom
estado de uso, grande variedade para
X ) X X
escolha e com pregos abaixo dos
valores de venda do produto.
Vestidos. Algo com valor acessivel,
X . . X X
bonito, elegante e confortavel.
Compromisso com o cliente, bom
X atendimento, roupas de qualidade, X X
roupas modernas e preco acessivel.
Bom atendimento, exclusividades e
X s X X
preco baixo.
Primeiro bom atendimento e
X gualidade das roupas. Roupas limpas X X
e diversificadas e bom preco.
Roupas em bom estado, com um
corte elegante e contemporaneo. A
X < . . X X
vantagem de alugar é a diversidade
de modelos e preco acessivel.
Geralmente vestidos para ocasifes
X mais especiais tipo: casamento, X X
bodas, etc.
X Preco e Qualidade. X X
X OpcBes em preco, cor e tamanho. X X
X Variedades e preco baixo. X X
Algo para suprir minha necessidade
X momentéanea, correspondendo ao X X
meu gosto pessoal de moda...
Vestidos e acessorios conservados,
ou seja, em bom estado. Que sejam
X ~ X X
modernos, atendendo o padréo de
moda atual.
X Exclusividade. X X
X Roupas exclusivas e de qualidade. X X
X Algo moderno e diferente. X X
X Bom ate_ndime_nto e roupas X X
diferenciadas.
X Novidades, bom gosto e zelo nas X X
roupas.
X Novidades. X X
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Continuacao

Vocé ja
alugou O que vocé procura em uma loja de Padrio de resposta Estratégia
roupas de aluguel de roupas de festa?
festas?
SIM | NAO Objetiva Subjetiva F|lC|Q
Procuro sempre vestidos, conforme a
X ocasiao e sempre procuro tecidos e X X
modelos que estdo na moda.
Variedades, pecas bonitas e com
X X X
bom acabamento.
Preco baixo, roupas exclusivas e
X . X X
variedade de modelo.
Bom atendimento e roupas
X diferenciadas e adequadas para a X X
ocasido que procuro.
Roupas novas, atuais de acordo com
a moda e exclusividade, bom
X ; , . X X
atendimento, varios modelos de
roupas.
Exclusividade, preco, detalhes e
X o . X X
referéncia da loja.
Vestidos diferenciados, de
X preferencia os que estdo na moda do X X
momento.
Roupas conservadas, atualizadas
X . X X
com a moda e preco justo.
Exclusividade, preco, qualidade da
X X X
costura e pouco alugado.
Bom atendimento, atendentes
X . L. . . X X
simpaticas e vestidos de qualidade.
Organizacéo, qualidade das roupas e
X . X X
bom atendimento e pre¢co bom.
Atendimento com respeito, roupas
bonitas e com qualidade, opc¢es de
X escolha e modelos. Pecas ndo muito X X
repetidas e op¢Bes de diferentes
cores.
Bom atendimento, infraestrutura
X adequada e roupas de qualidade e X X
variedades de modelo.
Qualidade e modelos de roupas
X . ; - X X
diferenciadas e praticidade na prova.
X Bom atendimento e qualidade nas X X
roupas.

Fonte: Desenvolvida pela autora (2015)

Na primeira coluna demonstra-se a afirmacdo da entrevistada em ja ter

alugado alguma roupa, significando que possui um conhecimento prévio sobre o
assunto. A segunda coluna demonstra o padrdo de resposta de cada entrevistado.
A terceira coluna classifica as respostas em objetiva e subjetiva. As respostas
objetivas sdo aquelas que definem claramente o tipo de operagcdo que a pessoa
deseja. As respostas subjetivas sdo as que nao traduzem objetivamente uma
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operacdo. A guarta coluna apresenta a estratégia operacional associada a resposta
ao lado, de acordo com a legenda. A estratégia de qualidade foi representada pela
letra Q. A estratégia de flexibilidade foi representada pela letra F. A estratégia de
rapidez foi representada pela letra R. A estratégia de confiabilidade de prazo foi
representada pela letra CP. A estratégia de custo foi representada pela letra C.O
grafico que segue apresenta a classificagdo entre respostas objetivas e subjetivas.

Figura 15 - Classificagao entre respostas objetivas e subjetivas

FLEXIBILI

DADE
27%

Fonte: Desenvolvida pela autora (2015)

Com a pesquisa foi possivel verificar trés estratégias principais onde 45% das
respostas remetem a estratégia de Qualidade, 28% a estratégia de Custo e 27%

para a estratégia de flexibilidade.

4.1.1 Definicdo da estratégia por padrédo de resposta

Apés a classificacdo geral efetuou-se a classificacdo por questbes
objetivas e subjetivas. A primeira classificacdo refere-se as questdes objetivas, ou
seja, aquelas que as respostas remetem facilmente para uma definicdo operacional.

O resultado esta exposto no quadro que segue.
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Quadro 4: Questdes Objetivas

Vocé ja alugou O que vocé procura em uma loja de aluguel de ~ L, .
J g g P J 9 Padrao de resposta | Estratégia
roupas de festas? roupas de festa?
. Precos acessiweis, roupas com design atual, costureira -
Sim N P 9 - Objetiva
para adequar o modelo ao meu tamanho, roupas limpas
Diversas op¢des de vestidos (modelo, cor, tecido, longo,
Sim curto); nao ter muitas pecas do mesmo modelo; bom Objetiva
atendimento; provador amplo.
Precos acessiweis, roupas com design atual, costureira
Sim para adequar o modelo ao meu tamanho, sapatos para Objetiva
combinar com o traje.
Compromisso, respeito ao cliente e espaco fisico Custo
Sim adequado. Precos acessiweis e justos e bom Objetiva
atendimentos.
. Costureira no local, calgados e acessarios para alugar e .
Sim . ¢ ) P 9 Objetiva
vestido com valor acessivel.
. Roupas limpas e bom atendimentos e preco baixo. -
Sim P P = . 'p ¢ Objetiva
Recepcédo com agua e café.
. Primeiro lugar boa recep¢édo no atendimento, roupas L.
Sim g ps P Objetiva
novas e diferentes e modernas e com preco acessivel.
Sim Vestidos Objetiva
Procuro roupas diferenciadas, que se ajustam ao meu
corpo e que com certeza eu me sinta bem, e que me
satisfagca, combine comigo. Dependendo da roupa, pago
Sim até mais caro se for o caso, mas nao alugo se nao Objetiva
estiver nas minhas perspectivas, de acordo com a
ocasido. Pesquiso bastante até achar o que realmente
preciso.

Sim Vestido Longo Objetiva
. Vestidos, sapatos, acessorios, bolsas/carteiras pra -
Sim P P Objetiva

festa.
Sim Vestido Objetiva
Variedade de vestidos e acessorios, disponibilidade de
Sim reforma dos vestidos conforme tamanho, vestidos nowvos, Objetiva Flexibilidade
exclusividade
. Bom atendimento, variedade de roupas, acessorios e -
Sim S Objetiva
jéias/bijuterias, preco bom, roupas em bom estado.

Sim J& aluguei vestidos de jeca. Objetiva
. Vestidos para ocasifes especiais, exemplo: -
Sim P P P Objetiva

casamentos e formaturas.
Procuro por roupas com opgdes em cores e modelos.
Sim Procuro por vestidos longos. Eu procurei e ndo encontrei Objetiva
roupas sociais, tipo camisas.
. Procuro por roupas conservadas, variedade de modelos ..
Sim P P Objetiva
e tamanho.
) Roupas para formatura e casamentos. Normalmente I
Sim pas p . Objetiva
vestidos longos.
. ue possua variedade de comprimentos e modelos e L.
Sim Que p . ; P . Objetiva
cores. Costureira propria para ajustar se caso precisar.

Sim Variedade de vestidos, tamanhos e pecas bonitas. Objetiva
. Vestidos exclusivos, bom atendimento, roupas limpas e -
Sim ) ) Objetiva

consenadas e costureira para ajustar.
sim Bom atendimento, provador de roupas amplo e com Obietiva .
espelhos e sapatos de todos os tamanhos. ) Qualidade
Roupas novas, atuais de acordo com a moda e
Sim exclusividade, bom atendimento, varios modelos de Objetiva
roupas da tendéncia.
Modelos diferenciadas e opgdes em cores. Boa costura
. e conservacédo dos trajes e bom atendimento aos -
Sim ; . Objetiva
clientes e manter sempre o sigilo se for da mesma
ocasido.

Fonte: Desenvolvida pela autora (2015)
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O gréfico que segue ilustra a resposta a esta questéo.

Figura 16 - Classificacado entre respostas objetivas.

Flexibilida
de
48%

Fonte: Desenvolvida pela autora (2015)

Na classificacdo das respostas objetivas, 48% das respostas representam
operacdes de uma estratégia de Flexibilidade, 28% de Custo e 24% de Qualidade.

Enquanto na tabulacdo geral, a estratégia de flexibilidade atingiu 27 %, a
estratégia de custo apresentou 28% e a estratégia de qualidade atingiu 45%.

Analisado as respostas objetivas tabulou-se somente as subjetivas, como

esta demonstrado no quadro que segue.
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Quadro 5:Questdes Subjetivas

Vocé ja alugou O que vocé procura em uma loja de aluguel de Padrao de resposta Estratégia
roupas de festas? roupas de festa?
sim Vestidos bonitos e com precos acessiveis. Bem como Subjetiva
bom atendimento.
Prego acessiwvel, vestidos com modelos Unicos, vestidos
. ajustaveis com facilidade, vestidos com modelos i
Sim . X A L Subjetiva
diferentes, modelos inspirado em famosos, criagdo de
vestido com preco acessivel.
. Um preco acessivel sem deixar de ser um traje moderno .
Sim _ ~ Subjetiva
e em perfeito estado de conservacéao.
Primeiramente procuro a roupa de meu gosto, e com um
bom preco. Portanto, a exclusividade fica em segundo
plano. Prefiro alugar roupas ja usadas, em boas

sim condigdes € gue possuam um prego mais em cont.'f1 Subjetiva

(desde que sejam de meu gosto), do que roupas recém

chegadas na loja e que por isso custem mais caro. Sem

dispensar o bom atendimento dos funcionarios da loja, &

claro! Custo
Roupas bonitas, modernas, em bom estado de uso,
Sim grande variedade para escolha e com pregos abaixo dos Subjetiva
valores de venda do produto.

. Vestidos! .
Sim Algo com valor acessivel, bonito, elegante e confortavel. Subjetiva
. Compromisso com o cliente, bom atendimento, roupas .
Sim . o Subjetiva

de qualidade, roupas modernas e prego acessivel.

Sim Bom atendimento, exclusividades e preco baixo. Subjetiva
. Primeiro bom atendimento e qualidade das roupas. .
Sim ) ) o Subjetiva

Roupas limpas e diversificadas e bom preco.
Roupas em bom estado, com um corte elegante e
Sim contemporaneo. A vantagem de alugar é a diversidade Subjetiva
de modelos e preco acessivel.
sim Geralmente vestidos para ocasifes mais especiais tipo: Subjetiva
casamento, bodas, etc.
Sim Preco e Qualidade Subjetiva
Sim Opcdes em preco, cor e tamanho. Subjetiva Flexibilidade
Sim Variedades e preco baixo. Subjetiva
. Algo para suprir minha necessidade momentanea, .
Sim gop p Subjetiva
correspondendo ao meu gosto pessoal de moda...
Vestidos e acessodrios conservados, ou seja, em bom
Sim estado. Que sejam modernos, atendendo o padrdo de Subjetiva
moda atual.
Sim Exclusividade Subjetiva
Sim Roupas exclusivas e de qualidade. Subjetiva
Sim Algo moderno e diferente Subjetiva
Sim Bom atendimento e roupas diferenciadas. Subjetiva
Sim Nowvidades, bom gosto e zelo nas roupas. Subjetiva
Sim Novidades Subjetiva
. Procuro sempre vestidos, conforme a ocasido e sempre .
Sim . ~ Subjetiva
procuro tecidos e modelos que estdo na moda.

Sim Variedades, pecas bonitas e com bom acabamento. Subjetiva
Sim Roupas exclusivas e variedade de modelo. Subjetiva
. Bom atendimento e roupas diferenciadas e adequadas i
Sim - Subjetiva

para a ocasido que procuro.
Roupas novas, atuais de acordo com a moda e
Sim exclusividade, bom atendimento, varios modelos de Subjetiva
roupas. .

- — —— - — ualidade
Sim Exclusividade, Preco, detalhes e referéncia da loja. Subjetiva Q
sim Vestidos diferenciados, de preferencia os que estdo na Subjetiva

moda do momento.
sim Roupas conservadas, atu_allzadas com a moda e prego Subjetiva
justo
sim Exclusividade, pre¢o, qualidade da costura e pouco Subjetiva
alugado.

. Bom atendimento, atendentes simpaticas e vestidos de i

Sim . Subjetiva
qualidade.
sim Organizagéao, qualidade das roupas e bom atendimento Subjetiva
e preco bom.
Atendimento com respeito, roupas bonitas e com
Sim qualidade, opgdes de escolha e modelos. Pegas ndo Subjetiva
muito repetidas e opcdes de diferentes cores.

. Bom atendimento, infraestrutura adequada e roupas de L

Sim R X Subjetiva
qualidade e variedades de modelo.
sim Qualidade e mod(?:-k?s de roupas diferenciadas e Subjetiva
praticidade na prova.

Sim Bom atendimento e qualidade nas roupas. Subjetiva
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Fonte: Desenvolvida pela autora (2015)

O gréfico que segue apresenta as respostas subjetivas.

Figura 17- Classificacao entre respostas subjetivas.

Flexibilida

de
13,51%

Fonte: Desenvolvida pela autora (2015)

A pesquisa demonstra que 59,46% dos entrevistados deram respostas
gue remetem a estratégia de Qualidade, 27,03% para a estratégia de Custo e
13,51% de Flexibilidade.

Enquanto na tabulacdo geral a estratégia de Qualidade atingiu 45%,

Custo apresentou 28% e a estratégia de Flexibilidade atingiu 27 %.

4.1.2 Definicdo da estratégia

Apbs elaboracao da pesquisa apresentou-se 0 resumo como segue.
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Figura 18- Classifica¢cado entre respostas objetiva, subjetiva e geral.

Geral Objetiva Subjetiva

LN

S

Fonte: Desenvolvida pela autora (2015)

Com base no quadro geral e nas respostas subjetivas dever-se-ia
investir em uma estratégia operacional de qualidade, entretanto quando analisado as
respostas objetivas a pesquisa remete para uma estratégia de flexibilidade. Se
tratando de estratégia de operacdes seria mais prudente atribuir um peso maior na
analise para as respostas objetivas. Entdo conclui-se que neste momento a loja
devera possuir uma estratégia de flexibilidade principalmente em relacdo ao mix de
produto. A pesquisa evidenciou que quando a pergunta é aberta o maior padrdo de
resposta diz respeito aos produtos e ndo as operacoes, ou seja, as pessoas sabem
0 que querem buscar na loja, mas ndo indicam como querem que a loja as atenda.
Os topicos que seguem abordaréo a estratégia operacional para loja. Com base no
padrdo de respostas propde-se que a loja devesse ter como caracteristicas

operacionais 0 que segue:

Quanto a produto a loja deve possuir:
e Vestidos de casamento, formatura e bodas, sendo novos, longos e curtos;
e Vestidos Jeca,
e Sapatos,

e Variedade de Acessorios, como bolsas, carteiras pra festa, joias e bijuterias.

Estas respostas remetem para uma estratégia de flexibilidade, quanto o
assunto é produto, pois além do aluguel do vestido demanda-se também todos os

acessorios necessarios.
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Com as caracteristicas que seguem:

e Vestidos bonitos, com modelos Unicos, ajustaveis com facilidade,
e Modelos inspirado em famosos,

e Produtos em perfeito estado de conservacao,

e Roupas bonitas e modernas,

e Grandes variedades,

e Vestidos elegantes e confortaveis,

¢ Roupas modernas,

e Roupas exclusivas;

e Variedade de modelos, cores, tecidos e tamanhos de vestidos,
e Roupas com design atual,

¢ Roupas limpas,

e Vérias modelos de roupas da tendéncia,

e Boa costura dos trajes.

As caracteristicas apresentadas na pesquisa trata-se de flexibilidade com
algum padréo de qualidade, quando fala-se em modernidade, exclusividade, pecas

Unicas e que acompanhe a tendéncia.

Quanto ao preco:

A pesquisa apresenta caracteristicas de precos baixos, precos acessiveis,
opcbes em preco, bom preco e preco alto. Este tépico demonstra com clareza a
demanda por uma estratégia de flexibilidade, pois aponta-se para todo padrdo de

preco.

Quanto ao espaco fisico as respostas canalizam para a estrutura que segue:
¢ Infra-estrutura adequada,
e Organizacao,
e Espaco fisico adequado,
e Recepcdo com agua e café,

e Provador de roupas amplo com espelhos e sapatos de todos os tamanhos.
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Estas caracteristicas apresentam uma estratégia de flexibilidade, pois

além de ter um espaco fisico adequado, demanda-se um provador de roupas amplo

com espelhos e sapatos de todos tamanhos e uma recepcédo com agua e cafe.

Quanto as pessoas:

Bom atendimento,

Respeito ao cliente,
Costureira no local,

Boa recepcao no atendimento,
Manter o sigilo da compra,
Atendimento com respeito,
Atendentes simpaticas,

Compromisso com o cliente,

Este tdépico demonstra a demanda por uma estratégia de qualidade, no

gue dia respeito ao bom atendimento, costureira no local, manter o sigilo da compra

e atendentes simpaticas.

Com base na pesquisa conclui-se que a flexibilidade é a estratégia

operacional que a loja devera possuir, respeitando as caracteristicas operacionais

descritas anteriormente.
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5 CONCLUSAO

Atualmente a palavra empreendedorismo esta sendo muito usada no
Brasil e no mundo. Segundo informacdes do BRAGA (S.A), para ser empreendedor,
além de ter vontade e visdo de negOcios € preciso ser capaz de executar o que se
propdée com muita vontade, determinacdo, competéncia, ousadia; ter desempenho
diferenciado dos profissionais comuns, de modo a se destacar facilmente em tudo
que faz; ndo medir esforcos para atingir seus objetivos; ser dotado de varias
qualidades que a credencia para 0 sucesso; ser consciente de que s6 se chega la a
custa de muito trabalho e dedicacdo. Sao pessoas decididas, corajosas, capazes de
correr riscos calculados, focadas, persistentes, otimistas, que estdo sempre
identificando oportunidades e agindo, entre outras caracteristicas.

Estratégia operacional refere-se, “A estratégia operacional ¢ o padrao
global de decisbes e agbOes que influéncia a direcdo de longo prazo de uma
organizacdo. A estratégia de producéo define o papel, os objetivos e as atividades
da producéo. (SLACK, CHAMBERS E JOHNSTON, 2009, p 61)".

O objetivo geral dessa pesquisa foi descobrir qual o padrédo estratégico de
operacdes que os clientes desejam em uma loja de aluguel de roupa feminina, com
base nas estratégias operacionais de Slack.

Com base na andlise geral da pesquisa o padrao de respostas sugere
uma estratégia de Qualidade, com 45 % destas, seguido das sugestbes de Custo e
Flexibilidade com 28% e 27% respectivamente. Quando observado o padrdao de
respostas objetivas, ou seja, aquelas que manifestam objetivamente a um padrao
operacional vém a frente a estratégia de Flexibilidade, com 48%, com larga
vantagem sobre a estratégia de Qualidade, que atinge 24% neste caso. E importante
salientar que apesar de Qualidade e Flexibilidade serem duas estratégias evidentes
no desejo dos clientes, deve-se ressaltar também em todas as analises aparece 0
desejo da estratégia de Custos também, sempre com respostas acima de 27%.

Com base na pesquisa, onde mediu-se o desejo dos clientes, relativo ao
padrdo operacional, afirma-se que seria prudente investir em uma estratégia de
Flexibilidade, porém ofertando juntamente algumas operacdes de qualidade, aquelas
gue ndo onerassem o custo final, e consequentemente o preco de venda, iSSO

porque evidencia-se também necessidades de estratégia de custos.
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Apéndice I: Esboco do Instrumento de Coleta de Dados.
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& P, e.n/m'.m de conclusio de curso sobre u(udue( e roupus e UCEeSSOT(0s para
oCus(0es e_s/)ec(}u'.s

Caro participante esta pesquisa tem como finalidade 1dentificar o publico interessado em
alugar roupas e acessorios para ocasides especiais. Para 1sso, pec¢o-lhe sinceridade nas
respostas para obter uma boa pesquisa, focando nas reais preferéncias e exigéncias do

publico feminino em relagao ao aluguel de roupas.

*Obrigatorio

Sua Idade *
Em qual cidade/municipio vocé reside? *

Vocé ja alugou roupas de festas? *
@ Sim
) Nao

O que vocé procura em uma loja de aluguel de roupas de festa? *

Nunca envie senhas em Formulanios Google.



