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RESUMO

O relatério tem como objetivo o estudo de um planejamento estratégico em uma
empresa de acessoérios femininos, tais como: brincos, colares e pulseiras, além de
descrever sua estrutura ambiente e 0 seu processo produtivo, a fim de criar um
planejamento estratégico. A empresa foi recém-criada e necessita de um estudo
mais aprofundado para uma melhor estruturacdo, para trilhar o caminho do sucesso,
além de uma preparacdo para a concorréncia. O relatério é constituido de
fundamentacdo tedrica, baseando-se em autores como Maria Diva da Salete
Lecena, Mauricio Castelo de Almeida Valadares, Martinho Isnard de Almeida,
proposta de trabalho, caracterizacdo da empresa, aplicacdo da posposta de
trabalho, conclusédo e anexo. Com a aplicacdo do questionario para vinte e quatro
clientes e uma analise da concorréncia, foi possivel identificar que a empresa possui
pontos fortes como as vendedoras que atendem a domicilio e a qualidade no banho
das pecas. Pontos de vendas fisicos que a empresa ndo possui e a marca com
pouco tempo no mercado foram identificados como pontos fracos. Como a empresa
possui uma grande variedade de pecas e precos acessiveis, ha a oportunidade de
atrair novos clientes. O fato das concorrentes possuirem pontos de vendas fisicos e
representantes em mais localidades € uma ameaca para empresa. Além desses
pontos identificados, outros estdo enquadrados na tabela de SWOT. A empresa
criou apoOs essa andlise uma missdo e uma Vvisdo que até entdo ndo possuia,
possibilitando aos clientes ter uma melhor viséo da empresa.

Palavras-chave: Planejamento estratégico. Acessorios femininos. Tabela de swot.



RESUMEN

El informe tiene como objetivo el estudio de la planificacion estratégica de una
compafia de accesorios para damas, tales como aretes, collares y pulseras, y
describir su entorno estructura y su proceso de produccién con el fin de crear un plan
estratégico. La compafiia as de reciente creacion y requiere un estudio mayor para
una mejor estructura hacia el camino del éxito, asi como una preparacion para la
competicion. El informe consta de fundamento tedrico, la caracterizacion de la
empresa, aplicacion de la propuesta de trabajo, terminacién e el anexo. Con el
cuestionario, veinticuatro clientes y un analisis de la competencia, se encontr6 que la
empresa cuenta con fortalezas como vendedoras que van a los hogares y una
calidad de juegos de bafio. Puntos fisicos de ventar que la empresa no tiene ninguna
marca y por poco tiempo en el mercado se identificaron como debilidades. La
medida que la empresa cuenta con una amplia variedad de piezas y precios
asequibles, es una oportunidad para atraer nuevos clientes. El hecho de disponer de
puntos de competencia de ventas y representantes en mas lugares fisicos es una
amenaza para la empresa. Ademas de estos puntos identificados, otros se
enmarcan en latabla SWOT. La compafia cre6 después de este analisis, la mision y
la vision que hasta ahora no tenian, permitiendo a los clientes tener una mejor vision
de la empresa.

Palabras clave : Planificacion Estratégica . Accesorios femeninos. Cuadro SWOT



ABSTRACT

The report is aimed at the study of strategic planning in a company of ladies
accessories such as earrings, necklaces and bracelets, and describe its structure
environment and its production process in order to create a strategic plan. The
company was newly established and requires further study to better structure to the
path of success, as well as a preparation for the competition. The report consists of
theoretical, proposed work, characterization of the company postponed the
implementation of work completed and attached. With the questionnaire twenty- four
customers and a competitive analysis, we found that the company has strengths as
saleswomen who go to homes and a quality of bathing plays. Physical points of sale
that the company has no brand and with little time on the market were identified as
weaknesses. As the company has a wide variety of parts and affordable price, it is an
opportunity to attract new customers. The fact of having competing points of sales
and representatives in more physical locations is a threat to the company. Besides
these points identified, others are framed in the SWOT table. The company created
after this analysis a mission and vision that so far lacked, enabling clients to have a
better vision of the company.

Keywords: Strategic planning. Feminine accessories. Table swot.
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1 INTRODUCAO

Os acessorios femininos sdo usados ha muitos anos. Nos dias atuais séo
indispensaveis para compor e transformar um simples look. A cada dia, a
concorréncia e a inovacao dos acessorios ganha mais espa¢co no mercado.

Pensando nesse crescimento e na concorréncia constante no mercado,,
este projeto de estagio visa a implantacdo de um planejamento estratégico para a
empresa Permita-se Acessorios. A empresa produz acessorios tais como brincos,
colares, pulseiras e acessorios para o cabelo; a mesma esta localizada na cidade de
Cocal do Sul-SC.

Este trabalho sera dividido por capitulos: no primeiro capitulo, serdo
apresentados o problema e os objetivos do trabalho; no segundo capitulo, sera
apresentado o que é um planejamento estratégico, uma analise do ambiente, a
tabela de swot, missédo e visdo, segundo referéncias tedricas; no terceiro capitulo,
sera apresentado a caracterizacdo da empresa; da empresa e como funcionam a
compra, a producdo, a venda e o controle financeiro; no quarto capitulo, seréa
apresentada a proposta de trabalho, como sera feita a criacdo e a implantacdo do
planejamento estratégico; e no quinto capitulo o resultado da proposta de trabalho.
Sera apresentado o questionario a ser aplicado para a identificacdo dos pontos da
tabela de swot apresentada no segundo capitulo.

Sera apresentado como resultado do questionario e andlise da
concorréncia, uma tabela de swot. Além da misséo e da visao criada pela empresa

por ser um dos itens que compdem o planejamento estratégico.

1.1 DELIMITACAO DO PROBLEMA

A empresa Permita-se Acessorios, que produz acessorios como brincos,
colares, pulseiras e acessorios para o cabelo, esta localizada na cidade de Cocal do
Sul e foi recém-implantada, mas seu crescimento foi rapido, além das expectativas.
Nesse sentido, pensando em profissionalizar a gestdo da empresa, sentiu-se a
necessidade de se fazer um planejamento estratégico, para nortear as tomadas de

decisoes.



1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral
Estudar o Planejamento Estratégico na empresa Permita-se Acessorios.
1.2.2 Objetivos Especificos
a) Descrever a estrutura do ambiente da empresa,;

b) Descrever a linha de producéo;

c) Criar um planejamento estratégico.

18
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2 JUSTIFICATIVA

O mercado de acessorios femininos esta crescendo a cada dia, assim
como a busca por clientes, ja que, com a grande diversidade, muitos procuram por
preco e ndo por qualidade.

Neste sentido, o presente relatério de estagio se faz importante, visto que
a area de atuacdo da empresa Permita-se Acessoérios — acessorios femininos tais
como brinco, colares, pulseiras, entre outros — é de grande competitividade. E, com
a implantacdo de um planejamento estratégico, a empresa tera uma melhor visdo
dos fatores internos e externos, proporcionando subsidios para um planejamento a
curto, médio e longo prazo.

Um dos principais objetivos desse estudo, portanto, € direcionar as acdes

da empresa no mercado.
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste relatério, com o objetivo de aprofundar os conhecimentos sobre o
planejamento estratégico, serdo utilizados, como base tedrica, os autores como
Maria Diva da Salete Lecena, Mauricio Castelo de Almeida Valadares, Martinho
Isnard de Almeida, entre outros, na busca de conceitos sobre o planejamento
estratégico, ambiente interno e externo, missao, visdo, entre outras questdes

envolvidas na teméatica desta pesquisa.

3.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico € a analise do ambiente de uma organizacao,
visando o mercado e os objetivos da empresa. Para Martins (2007), “uma ferramenta
gue permite a analise de um produto ou servico da empresa, definindo seu
posicionamento segundo sua participacdo no mercado e conforme as variaveis de
crescimento do seu consumo”.

O planejamento estratégico pode e deve ser aplicado tanto em grandes
cComo em pequenas empresas, sempre adequando o mesmo ao ambiente aplicado.
Todas as empresas necessitam de um planejamento para poder ter um guia a
seqguir.

Segundo Almeida (2009 p. 10):

O planejamento estratégico, quando aplicado a pequenas empresas,
necessita de um grande grau de simplificacdo e enfrenta a dificuldade de
conseguir que o empresario saia do dia a dia, sendo necessario criar um
comprometimento com a sua equipe, para forca-lo a desenvolver o trabalho.

E definido por Almeida (2009 p.13) como "[...] uma técnica administrativa
gue procura ordenar as ideias das pessoas, deforma que se possa criar uma visdo

do caminho que se deve seguir (estratégia)”.

3.1.1 Objetivos da empresa
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Toda organizacao precisa de um objetivo para seguir em frente; algumas
tém objetivos de adquirir capital, outras de ajudar, como as ONGs — Organiza¢0es
Nao-Governamentais. Serra (2004) cita, em seu livro, que as empresas possuem
objetivos financeiros e estratégicos e diz que o financeiro esta relacionado
exclusivamente a busca de lucratividade, enquanto os objetivos estratégicos visam a
competitividade e a longevidade do negdcio. As empresas visam, principalmente, o
lucro, mas, para obté-lo deve-se criar todo um planejamento e uma analise para que

a lucratividade seja permanente, ndo somente em curto prazo.

3.1.2 Anélise do ambiente

A analise do ambiente é dividida em duas etapas: a) na andlise do
ambiente interno, s&o identificados os pontos positivos e negativos da organizacao;
b) na analise do ambiente externo, séo identificadas as oportunidades e as ameacas

gue podem ajudar e/ou atrapalhar a organizacgéao.

Enquanto a andlise do ambiente dos aspectos internos visualiza o presente
e medidas que s6 dependem da entidade, a andlise do ambiente visualiza o
futuro e, como pouco ou nada pode ser feito para muda-lo, cabe a entidade
apenas tomar medidas para se preparar para esse futuro. (ALMEIDA 2009
p.18)

Apé6s a andlise do ambiente e a identificacdo dos pontos positivos e
negativos, das ameagas e das oportunidades, eles devem ser colocados na matriz

de swot.

3.1.3 Matrizde SWOT

Definicdo de SWOT vindo do inglés strengths (forcas), weaknesses
(fraquezas), oppotunities (oportunidades) e threasts (ameacgas).

Colocando no papel todos os pontos identificados, fica mais claro de
analisar o ambiente da organizacdo. Assim, para Martins (2007 p. 45), a matriz “[...]
visa confrontar os aspectos negativos e positivos com relacéo as condi¢des internas

e externas que podem afetar de alguma forma a organizagao”.
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Na tabela de SWOT, os pontos fortes e fracos sdo 0s aspectos internos e
as oportunidades e, as ameacas sado aspectos externos. Os pontos fortes e as
oportunidades sao vistos como vantagens e 0s pontos fracos e as ameacas, como
desvantagem. ldentificando isto, fica mais facil criar uma estratégia para se obter

SUCeSSOo ha empresa.

Fatores Positivos Fatores Negativos

V b 4

S — Strengths W — Weaknesses
Pontos Fortes Pontos fracos

Fatores Internos

O — Oportunities T— Threats

Fatores Externos

Oportunidades Ameacas

Figura 1: Tabela de SWOT

Martins (2007) cita véarias perguntas que podem ser feitas para se
descobrir como esta a situacdo da organizacdo, buscando encaixar as respostas em
seus respectivos pontos e, depois, analisar a tabela de Swot. Algumas delas foram
transcritas do material de Martins e estdo no Quadro 1 abaixo, ndo necessariamente

destacadas na mesma ordem do texto original.

Pontos Fortes Pontos Fracos
- O que fazemos bem feito e como |- Quais sdo nossas deficiéncias e onde
somos reconhecidos? devemos melhorar?
- Onde nossa organizacdo é forte? - Onde devemos concentrar nOSS0S
- Cobramos pregcos compativeis com |esfor¢cos?
nosso nicho de mercado? - E baixa a capacidade de adaptacéo a

- Temos capacidade de reagir |novos cenarios do mercado?
rapidamente as mudancas solicitadas |- Sabemos realmente a que itens nossos

por nossos clientes? clientes dao valor?
-  Temos produtos e  servigos
inovadores?

Oportunidades Ameacas
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- E possivel melhorar a comunicag&o
sobre os produtos ou servicos com 0s
clientes, distribuidores e funcionario?

- E possivel aumentar os lucros?

- Existe investimento gerando vantagem
competitiva para nossa empresa em
relacdo aos nossos concorrentes?

- Existem concorrentes diretos com
produtos e servicos mal posicionados no

- Como nossos principais clientes se
relacionam com nossos concorrentes
diretos?

- Nossos concorrentes diretos estéo
criando algum diferencial competitivo que
seremos impossibilitados de copiar e/ou
melhorar rapidamente?

- Qual o volume de investimentos dos
nossos concorrentes diretos?

mercado? - O que nossos clientes, funcionarios e
fornecedores esperavam de nos e nao

conseguimos cumprir?

Quadro 1: Perguntas segundo Martins
3.1.3.1 Pontos Fortes

Tudo o que a empresa tem de melhor para oferecer aos clientes. Deve-se
analisar os pontos fortes e estar sempre investindo neles, para se ter uma melhor
vantagem em relag&o ao concorrente.

Para Valadares (2005 p. 48), "E uma caracteristica ou uma definicdo
existente na empresa que lhe proporciona ou provoca uma vantagem operacional no
seu ambiente empresarial”.

Algumas empresas se preocupam muito em analisar 0 concorrente e
acabam ndo percebendo que sua prépria empresa pode ter um diferencial, como
exemplo pode-se citar lojas que possuam estacionamento proprio. Nos dia de hoje,
com tantos veiculos em circulagcdo e limitados espacos de estacionamento, isSso
pode ser um grande diferencial. Segundo Oliveira (2007 p.37), “E a diferenciacao
conseguida na empresa — variavel controlavel — que Ihe proporciona uma vantagem

operacional no ambiente empresarial”.
3.1.3.2 Pontos Fracos

S&o0 aspectos internos da empresa e sao vistos como ameacas, pois, por
causa delas, os clientes podem deixar a empresa para comprar no concorrente.
Devem ser estudados, porque podem prejudicar o desenvolvimento da organizacao.

Uma maneira de analisar os pontos fracos € analisar a concorréncia.

Deve-se pensar: 0 que a concorréncia oferece aos meus clientes que minha
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empresa nao oferece? Para Oliveira (2007 p. 37), “é uma situagdo inadequada da
empresa — variavel controlavel — que lhe proporciona uma desvantagem operacional
no ambiente empresarial’.

Um dos pontos fracos de algumas empresas é o alto custo na producéo
em relacdo a concorréncia. Isto faz com que os clientes busquem na concorréncia 0s

mesmos produtos, mas a um custo mais baixo.

3.1.3.3 Oportunidades

As oportunidades sao forcas externas que podem beneficiar a
organizacao de forma positiva em relacdo a concorréncia. Algo que pode destaca-la

com relagdo as outras.

Define oportunidade como forcas, variaveis ou situacdes externas, dentro de
um determinado cenario, ndo controlaveis pela empresa e que podem
favorecé-la além de seu desempenho esperado desde que sejam
identificadas e por elas aproveitadas satisfatoriamente em tempo habil.
(VALADARES 2005, p. 20)

Os administradores necessitam, constantemente, analisar o0s
concorrentes e 0 mercado em que se esta inserido, e saber identificar as

oportunidades que estao disponiveis para crescer e vender cada vez mais.

3.1.3.4 Ameacas

SAao 0s aspectos negativos externos que podem atrapalhar o crescimento

ou a vantagem da empresa em relagéo a concorréncia.

Séo definidas como forcas, varidveis ou situagbes externas, adversas a
empresa, criando obstaculos ao seu desempenho esperado e néao
controlaveis pela empresa dentro de um determinado cenario.
(VALADARES 2005 P. 20)

As ameacas podem atrapalhar diretamente a empresa, podendo até

prejudicar seu posicionamento no mercado além de seu crescimento.
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3.1.4 Missao

A missdo define como a empresa vai fazer para atingir seus objetivos, e 0
porqué de a empresa estar no mercado. Para Serra (2004, p. 48), “O objetivo de
uma missdo é difundir o espirito da empresa, que esta ligado a sua visdo e a de
todos os membros da organizacdo, de forma a concentrar esfor¢cos para alcancar
seus objetivos. A missao € a razéo da existéncia da organizagao”.

Assim, entende-se a missdo como sendo a base para o bom
funcionamento de qualquer organizagdo, na medida em que se pretende, neste
texto, identificar os aspectos que levam a empresa a busca de seus propdsitos e da
conquista de espaco.

Valadares (2005 p. 7) diz que “a missao ao ser definida evita-se coloca-la
em termos de produto, mas, sempre que possivel, em termos de satisfazer a uma ou
mais necessidades do ambiente externo (mercado)". E ainda cita que "A missao é
definida como a razdo de ser da empresa. A missdo é que orienta objetivos e

estratégias empresariais”.

3.1.5 Viséao

A visdo mostra como a empresa quer ser vista, como ela quer estar em
médio ou longo prazo. Segundo Martins (2007 p. 32), "A visédo é definida de forma
ampla e com o objetivo de provocar inspiracdo na organizacdo. Deve-se sempre
representar as projecdes de negdcio da empresa e onde ela pretende chegar".

Serra (2004 p.42) diz que “a visdo deve, sobretudo, ser coerente e citar
uma imagem clara do futuro e gerar compromisso com o desempenho”.

E preciso que a empresa tenha, com clareza, os propositos de sua
existéncia, para que, inclusive, a comunidade em que esta inserida, dela se lembre

por conta de seus Sservigos.

3.16 P's

Alguns fatores que influenciam os compradores estdo no mix de

marketing e sdo chamados de quatro P's: Produto, Preco, Promocéao e Praca. Cada
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item abrange vérias atividades: Produto (variedade, qualidade, garantias); Preco
(preco nominal, descontos); Promocao (promocdo de vendas, propaganda,
marketing direto); e Praca (canais, coberturas, pontos de vendas).

O Produto é a base da empresa, 0 que ela esta oferecendo ao cliente.
Para Kotler (2001 p.126), “Uma empresa tem por objetivo oferecer algo de maneira
diferente e melhor, para que o mercado alvo venha a preferi-lo e até mesmo pague
um pre¢o mais alto por ele”.

O Preco, segundo Kotler (2001 p. 129) “[...] difere dos outros elementos
do mix de marketing no sentido em que gera receita; os demais geram custos”. E,
quanto a Praca, o empreséario necessita analisar sua clientela, para saber onde
posicionar sua loja ou seu estabelecimento. Dependendo do produto oferecido, ele
pode optar por venda através de representantes.

A Propaganda é um item muito importante, pois € através dela que o
cliente passa a conhecer o produto e a empresa. A propaganda bem feita pode criar
a imagem da empresa. Kotler (2001 p. 137) diz que “A propaganda é a ferramenta
mais poderosa para promover a conscientizacdo das pessoas sobre uma empresa,

um produto, um servico ou uma ideia”.
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4 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

No dia vinte e um de marco de dois mil e treze, a empresa foi registrada
na categoria MEI — Micro Empreendedor Individual, e foi criado um nome para a
empresa - “Permita-se Acessorios”. A Permita-se Acessorios produz acessorios para
0 publico feminino, de todas as idades, tais como brincos, colares, pulseiras e
acessorios para cabelo.

A empresa fica localizada na Rua Porto Alegre, 1050, Jardim Elizabeth,
Cocal do Sul — SC; a producao é feita na casa da proprietaria.

O organograma abaixo apresenta o esquema hierarquico do quadro da

Geral
| | : 1 1
Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor

41 AMBIENTE DE TRABALHO

empresa.

As atividades desenvolvidas durante o estagio foram:

— Compra de matéria prima;
— Controle de contas a pagar e receber;
— Controle financeiro;

— Producéo de pecas.
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5 PROPOSTA DE TRABALHO

A implantacdo do planejamento estratégico na empresa Permita-se
Acessorios tem o intuito de contribuir para o crescimento da empresa, no sentido de
trilhar o caminho do sucesso. Com a criagcdo da misséo e da visdo da empresa, a
mesma tera um rumo definido.

A analise dos pontos fortes e fracos, oportunidades e ameacas, como
citadas na tabela de SWOT é essencial para o caminho a ser percorrido pela
empresa, pois, com a identificacdo de cada item, ela saberd quais os pontos deve
trabalhar em busca do desenvolvimento.

O conhecimento do ambiente externo e da concorréncia proporciona a
empresa uma visao dela em relacéo a concorréncia, se esta realmente seguindo no
caminho certo ou se precisa repensar suas agoes.

Para implantar o planejamento estratégico, serdo executados o0s

seguintes passos:

a) Pesquisa de mercado;
b) ldentificacdo dos pontos fortes e os fracos da empresa;
c) Identificacdo das oportunidades de crescimento;

d) Definicdo de missao e visao.

5.1 APLICACAO DA PROPOSTA DE TRABALHO

Para estudar o planejamento estratégico da empresa Permita-se
Acessorios, fez-se necessario descrever a estrutura do seu ambiente, bem como de
sua linha de producéo. Desta forma a aplicacdo da proposta de trabalho inicia-se

com um diagnéstico do processo produtivo.
5.1.1 Compras
As pecas sdo compradas em uma fabrica de bijuterias, localizada na

cidade de Cocal do Sul. N&do é feita uma cotacdo de preco, pois as pecas Sao

compradas visando a qualidade do produto. Os modelos de pecas ou os produtos
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nao encontrados na fabrica sdo comprados em lojas da regido, mas visando sempre

a qualidade e a diversidade.

5.1.2 Venda

No inicio, o produto ndo era divulgado, toda a operacdo era informal;
depois da criagdo da marca “Permita-se Acessorios”, foi criada uma pagina em uma
rede social, cuja divulgacdo foi realizada no inicio, apenas para conhecidos e
clientes. Apbés a realizacdo de um sorteio de pecas, a procura e as vendas
aumentaram, pois pessoas de outras cidades acessaram a pagina e comegaram a
procurar pelos produtos.

Em todas as pecas, é colocado um coédigo para controle de produto.
Quando o colaborador fica com produtos para venda, os codigos ficam anotados em
uma tabela com o valor total e a quantidade de pecas que estdo em sua posse.
Quando ele devolve, sdo conferidos os codigos devolvidos e observado o que foi
vendido. Do valor total das vendas, 30% ficam com o vendedor e 70% ficam com a
proprietéaria.

Na grande maioria, as pecas vendidas s&o de pronta-entrega ou por

encomendas.

5.1.3 Produto

A producdo é feita de maneira informal, pela proprietaria, com ajuda de
colaboradores informais (ndo contratados), pois a empresa nao pPoSSui
colaboradores contratados.

Sao produzidas pecas para todas as ocasifes, para o dia a dia e para
festas, sempre seguindo as tendéncias atuais; muitas sdo feitas por encomendas. O
cliente escolhe as pecas e cores e é feita a montagem da pecga exclusiva.

As pecas passam por um processo de fabricagcdo que comeca com a
escolha da peca a ser feita, a pesagem para calculo do custo, a colagem dos strass
e das pedras, a espera da secagem; depois elas sdo encarteladas, ensacadas e, por

fim, faz-se o calculo do prego.
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Os produtos oferecidos pela empresa como brincos, colares, pulseiras,
acessorios para cabelo, anéis — tanto para o dia a dia como para festas- é
diferenciado dos concorrentes, porque estes compram suas pec¢as nhas lojas da

regido e os produtos da Permita-se Acessorios ndo sao encontrados pela regido.

5.1.4 Preco

O preco de custo é calculado de acordo com cada peca. E levado em
conta o peso da peca, a quantidade de strass e as pedras utilizadas, a cartela e o
preco do plastico. Quando é utilizada corrente de metal na fabricacdo, é levado em
conta o valor do metro utilizado na peca.

O preco final é calculado de acordo com o preco de custo, a porcentagem
das vendedoras e o custo da mao de obra. As pecas que sao as tendéncias do
momento sdo as que recebem um valor maior, mas sempre visando um valor abaixo
da concorréncia e oferecendo uma qualidade maior. Cada peca tem uma
porcentagem diferente aplicada sobre o custo. O valor da porcentagem minima é de

100%, ja que as vendedoras cabe 30%.
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5.2 RESULTADO DO QUESTIONARIO
Para se obter os dados a seguir, foi aplicado um questionario para 24
clientes da empresa Permita-se Acessorios. Nas cidades de Cocal do Sul — SC e

Criciima — SC, no periodo de trés semanas no més de outubro de 2013. Todas as

guestdes sao de multipla escolha.

5.2.1 O que alevaacomprar pecas da marca Permita-se Acessorios?

Qualidade do Produto 15
Preco 16
Variedade 12
Forma de pagamento 9
Outros 1

Tabela 1: Quantidade de respostas da pergunta um

M Qualidade do Produto
HMPreco

M Variedade

M Forma de pagamento

@ Outros

Gréfico 1: Pesos percentuais das respostas & pergunta um

Nota-se que as clientes questionadas tendem a comprar as pecas

Permita-se Acessorios devido ao pregco e a qualidade do produto, com 30% e 28%
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de peso, respectivamente. Este € um ponto positivo, jA que esta € uma das questdes
visadas na producdo: oferecer um produto de qualidade e com um preco acessivel
ou mais em conta que o0s concorrentes. Uma das entrevistadas citou que o que a
leva a comprar € o fato de as vendedoras saberem, de fato, como persuadi-la a

compra.
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5.2.2 O que alevaria adeixar de comprar?

Defeitos 13
Falta de Variedade 5
Preco Nao Compativel 9
Outros 1

Tabela 2: Quantidade de respostas da pergunta dois

M Defeitos
M Falta de Variedade
W Preco Ndo Compativel

W Outros

Gréfico 2: Pesos percentuais das respostas a pergunta dois

O preco ndo compativel — com 32% — foi um dos mais citados. Pode-se
notar que o valor citado anteriormente, que leva a cliente a comprar as pecas, se
elevado, vai afastar as vendas. O percentual das pecas com defeito (46%) se
destacou, ja que o fato de pagar barato nem sempre significa durabilidade do

produto. Os clientes procuram pecas acessiveis, mas que tenham uma boa
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gualidade. Apenas uma entrevistada citou que a peca infeccionou-lhe a orelha, o

gue pode ser, talvez, mais uma questdo pessoal que ligado as bijuterias.



35

5.2.3 O que alevaacomprar pecas de outras marcas?

Qualidade dos produtos 10
Preco 6
Variedade 10
Forma de Pagamento 1
Outros 1

Tabela 3: Quantidade de respostas da pergunta trés

M Qualidade dos produtos
MPreco

M Variedade

M Forma de Pagamento

@ Outros

Gréfico 3: Pesos percentuais das respostas a pergunta trés

Nesta questao, a qualidade (36%) e a variedade (36%) € que levariam 0s
clientes a buscar outras marcas, por isso a empresa esta sempre procurando trazer

mais variedades, como pec¢as que estdo na moda, e sempre com qualidade.
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5.2.4 Vocé considera 0s precos justos para as pecas?

Sim 17
N&o 0
Nem Sempre 5

Tabela 4: Quantidade de respostas da pergunta quatro

W Sim
W N3o

M Nem Sempre

Grafico 4: Pesos percentuais das respostas a pergunta quatro

A maioria das clientes considera o preco justo (77%), para as pecas,
apenas 23%, nem sempre 0 consideram assim; eis um ponto positivo que mostra
gue a empresa esta no caminho certo. As empresas, em sua maioria, visam o lucro,
mas isso ndo é motivo para se venderem produtos com precos exorbitantes, pode-se

vender o produto com preco acessivel e com geracao de lucro para empresa.
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5.2.5 Vocé prefere comprar bijuterias em?

Loja 16

Vendedoras 19

Tabela 5: Quantidade de respostas da pergunta cinco

BLoja

B Revendedoras

Gréfico 5: Pesos percentuais das respostas a pergunta cinco

A grande maioria respondeu que preferem comprar bijuterias com
vendedoras (54%). Cré-se que o que levou as clientes a essa preferéncia é a
comodidade de nao ter que se deslocar até a loja, procurar por estacionamento —
guando usa o carro como meio de locomocdao, poder escolher as pe¢cas no conforto
de sua casa — sem pressa, com mais calma, poder marcar um horéario disponivel
com a vendedora (fora do horario comercial de loja) ou, até mesmo, escolher as

pecas em seu horario e local de trabalho.
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5.2.6 A Permita-se Acessoérios é comercializada por meio de revendedoras.

Vocé acha importante ter um ponto de vendas?

Sim 14
Nao 10
Outros 5

Tabela 6: Quantidade de respostas da pergunta seis

ESim
B N3o
@ Outros

Gréfico 6: Pesos percentuais das respostas a pergunta seis

Na questdo levantada, as entrevistadas acreditam ser interessante ter um
ponto de vendas da marca (48%). Foi citada a loja no centro da cidade, mas com
facil acesso para engrandecimento da marca. Uma entrevistada citou que mesmo
com um ponto de venda dever-se-ia manter as vendedoras; outra citou que, a loja
seria interessante para receber pessoas de outros municipios, para conhecerem as

pecas.
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5.2.7 Vocéjateve algum problema com as pe¢as como?

Arrebentar Correntes 3
Arrebentar Pulseiras 2
Cair Strass ou Pedras das Pecas 10
Quebrar Alguma Peca 0
Desbotar ao Banho 8

Tabela 7: Quantidade de respostas da pergunta sete

W Arrebentar Correntes

W Arrebentar Pulseiras

[ Cair Strass ou Pedras das
Pacas

m Quebrar Alguma Peca

M Desbotar o Banho

Graéfico 7: Pesos percentuais das respostas a pergunta sete

Cair strass ou pedras de pecas (43%) é o defeito que acontece com mais
frequéncia, pois as pecas passam de vendedora em vendedora, muitas pessoas
provam ou deixam cair acidentalmente e isto acaba gerando esse defeito. J& o
banho da peca (35%), mesmo sendo de boa qualidade, por ser bijuteria acaba
desbotando, mesmo tomando todo o cuidado de ndo molhar ou passar creme, com 0
tempo acontece o desgaste por causa do banho. Outras questdes foram levantadas
como arrebentar correntes (13%), arrebentar pulseiras (9%) e na questao de quebrar

alguma peca, nunca aconteceu.
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5.2.8 As pecas que vocé teve problema foram consertadas ou trocadas?

Sempre 12
As Vezes 1
Nunca 6
Outros 3

Tabela 8: Quantidade de respostas da pergunta oito

MSempre
HMAsVezes
B Nunca

W Outros

Graéfico 8: Pesos percentuais das respostas a pergunta oito

Nos 27% que citaram que nunca foram consertadas ou trocadas as pecas
alegaram que nédo trouxeram as pecas para a troca, e 0s 4% de “as vezes”, nédo
alegaram o motivo; nos demais, as pecas sempre foram trocadas ou consertadas
(55%). Sempre que ocorre algum defeito na peca, que seja problema de producéo,
as pecas sao consertadas ou trocadas sem custo algum; apenas em defeitos
causados pelo descuido do cliente, como quedas ou perdas, as pecas sao trocadas

ou consertadas com custo.
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5.2.9 A marca Permita-se Acessorios € divulgada por meio de uma rede

social. Vocé acha que deveria haver outro tipo de divulgacédo?

Sim 9
Nao 15
Outros 11

Tabela 9: Quantidade de respostas da pergunta nove

ESim
HN3o
@ Outros

Grafico 9: Pesos percentuais das respostas a pergunta nove

A grande maioria acredita que ndo ha necessidade de outro meio de
divulgacdo para a marca (43%), porém os que acreditam haver esta necessidade
(26%) citaram jornal local, cartbes, flyers, site, outdoors e televisdo. No momento,
como a empresa € recente, ndo ha capital suficiente para certos investimentos em
divulgacdo, como outdoors e televisdo, ja jornais e site sd0 mais acessiveis; 0s

cartbes ja existem.
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5.3 TABELA DE SWOT

O Quadro 2 mostra a Matriz de SWOT montada a partir da analise da

concorréncia e do questionario aplicado com as clientes.

Pontos Fortes Pontos Fracos
Forte diversidade de pecas; Ponto de venda fisico;
Vendedoras; Defeito frequente com strass e pedras;
Precos compativeis e acessiveis; Falta de fidelizac&o de clientes;
Conserto de pecas; Marca com pouco tempo no mercado;
Qualidade do banho; Dificuldade na administracéo do tempo;
Matéria prima a baixo custo; Vendedoras pouco empenhadas;
Pecas que suprem a necessidade do Distribuic&o limitada, abrangendo poucas
cliente (exclusivas). cidades.

Oportunidades Ameacas
Meio de divulgacéo; Variedade (concorrentes);
Crescimento de mercado; Mudanca rapida das tendéncias;
Atrair novos clientes pela diversidade e |Concorréncia com pontos de vendas
preco acessivel; fisicos e representantes em mais cidades;
Site de vendas; Concorréncia com marca solida e site de
Maior divulgacdo em redes sociais. vendas;

Aumento constante de concorréncia.

Quadro 2: Matriz de SWOT com os dados reais

5.4 MISSAO E VISAO

Ap6s uma reunido feita com alguns colaboradores da empresa e da
obtencdo de dados de um questionario com vinte e quatro clientes, nas cidades de
Cocal do Sul — SC e Criciama —-SC, num periodo de trés semanas, foi criada a

Misséo e a Visdo da empresa Permita-se Acessorios.

5.4.1 Missao

Oferecer produtos com alta qualidade, preco acessivel e sempre

acompanhando as tendéncias.
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5.4.2 Visao

Ser uma marca conhecida e com pontos de vendas espalhado pela

regiao.



44

6 CONCLUSAO

Diante da problematica observada na empresa Permita-se Acessorios,
este estudo resultou na montagem da tabela de swot, a qual foi de grande
importancia para uma melhor visualizacdo de como a empresa esta posicionada no
mercado. Nela estdo identificados os pontos fortes e fracos, oportunidades e
ameagcas.

Um ponto importante no questionario aplicado foi que algumas pessoas
responderam que seria importante ter um ponto de venda fixo, mas que deveriam se
manter as vendedoras. Porém, as clientes que tém vendedores que vao até sua
casa, nao irdo se deslocar até o ponto de venda para comprar produtos, entdo seria
uma gama de clientes que sdo atendidas por vendedoras que nédo iriam comprar na
loja. Por outro lado, possibilitaria que pessoas que ndo conhecem a marca ou que
ndo tem vendedoras ao seu alcance, passassem a conhecer e adquirir as pegas.

As pecas possuem uma qualidade de banho muito boa, mesmo tratando-
se de bijuterias, porém a pessoas que nhao tém o devido cuidado com a peca,
acabam danificando o banho. Além da qualidade do banho, foi identificado como um
ponto forte o grupo de vendedoras, pois estas vao a casa da cliente, o que lhes
possibilita maior comodidade na escolha das pecas.

A empresa tem a oportunidade de atrair novos clientes pela grande
variedade de pecas e pelo preco acessivel. O que foi observado no questionario que
a maioria das clientes apontou € que as pecas possuem um preco justo.

Uma das grandes ameacgas para a empresa € a mudanca rapida de
tendéncia, pois quando uma nova moda surge, as pec¢as da “antiga” ficam paradas,
e € necessario oferecer uma promocdao para nao deixar o investimento parado. Além
do aumento constante de concorrentes, por ser algo féacil de produzir com a
necessidade de baixo custo para investimento inicial, muitas pessoas aderem a esse
ramo para obterem uma renda extra.

A empresa recebeu muito bem todas as informacdes identificadas durante
o relatério, ela esta trabalhando para melhorar os pontos fracos apontados, para
manter os pontos fortes e principalmente para abracar todas as oportunidades de

crescimento.
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A partir deste estudo e da analise aplicada na tabela de SWOT, a
empresa percebeu em quais pontos deve melhorar e quais deve manter para
permanecer no mercado. Um dos objetivos do planejamento estratégico era a
criacdo da misséo e da visdo da empresa, que foi criada juntamente com alguns
colaboradores. Isto possibilita a cliente ter uma boa impressdo da empresa, passar a
imagem de uma empresa séria, organizada e preocupada com as necessidades dos

clientes.
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APENDICE A — Questionario

1-O que aleva a comprar peca da marca Permita-se Acessorios?
( )Qualidade dos produtos () Preco ( )Variedade ( )Forma de pagamento
Outros

2- O que a levaria a deixar de comprar?

( )Defeitos ( )Falta de variedade ( )Forma de pagamento ( )Preco nao
compativel

Outros

3- O que aleva a comprar pegas de outra marca?
( )Qualidade dos produtos () Preco ( )Variedade ( )Forma de pagamento
Outros

4- Vocé considera 0s pregos justos para as pecas?
( )Sim ( )Nao ( )Nem sempre

5- Vocé prefere comprar bijuterias em?
( ) Loja ( ) Revendedoras

6- A Permita-se acessorios € comercializada por meio de revendedoras. Vocé acha
importante ter um ponto de vendas?
( )Sim ( )N&o
Qual?

7- Vocé ja teve algum problema com as pecas como:

() Arrebentar correntes () Quebrar algum peca
() Arrebentar pulseiras () Desbotar o banho
() Cair strass ou pedras das pecas Outro

8- As pecas que vocé teve problema foram consertadas ou trocadas?
() Sempre ( ) As vezes () Nunca

9- A marca Permita-se Acessorios é divulgada por meio de uma rede social. Vocé
acha que deveria ter outro tipo de divulgacao?

( )Sim ( )Néo

Qual?




