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Larissa da Rosa Gongalves?
Realdo de Oliveira Silva?

RESUMO: A gestdo estratégica esta fortemente relacionada na construcéo futura
das organizacdes, observando o principio de que ela tras, além de capacitacéao
continua de todos os envolvidos em um processo de inovacdo e mudanca, uma das
ferramentas mais utilizadas pelas empresas que é o planejamento estratégico. O
planejamento estratégico é uma ferramenta que busca mostrar as definicdes da
empresa de acordo com que ela almeja no futuro. A empresa em estudo € de
acessorios e esta em crescimento, devido a procura constante dos clientes por
precos mais acessiveis e produtos que mantenham a qualidade e beleza das
tendéncias da moda. Para atingir um volume maior de vendas e um nimero maior
de clientes, as empresas atuantes no mercado optam pela abertura de novas filiais,
buscando pontos j& consolidados. Por se tratar de uma empresa, onde o0s
proprietarios estdo comecando a expansdao e buscando se especializar na
utilizacdo de ferramentas técnicas e estratégicas para o desenvolvimento da
empresa, este trabalho objetiva propor a elaboracdo de um modelo estratégico para
a expansao de uma empresa de acessorios, analisando seu negdécio e elaborando
um planejamento estratégico. Inicialmente foi realizada a fundamentacéo teérica,
fundamentada especialmente em estratégia e varejo, apos, foram realizadas visitas
na central administrativa da empresa, onde se buscou informacfes diretamente em
conversas informais com a proprietaria da empresa e logo, iniciado o estudo de
caso que trouxe as seguintes conclusfes: o planejamento estratégico direcionou a
empresa para que atinja seus objetivos; e a projecao de resultados deu ampla
visdo para que a empresa tenha uma previsdo dos cenarios econdmicos futuros.
Portanto, fica clara a importancia desta ferramenta de gestdo para eficiéncia do
negaocio.

PALAVRAS - CHAVE: Contabilidade Gerencial. Planejamento Estratégico. Varejo.
AREA TEMATICA: Tema 06 - Contabilidade Gerencial
1 INTRODUCAO

A utilizagcdo de modelos estratégicos possibilita as organizacdes ter um
profundo conhecimento sobre a continuidade do negécio. A continuidade ocorre de
varias formas, seja pela boa gestdo das unidades existentes, seja pela expanséo ou
aguisicdo de novas unidades. Desse modo, € necessario que 0s gestores estejam
engajados e comprometidos para permitir e distinguir da melhor maneira possivel os
obstaculos a serem enfrentados (DIAS, 1993).

1 Académica do curso de Ciéncias Contabeis da UNESC, Cricilima, Santa Catarina, Brasil.
2Especialista, UNESC, Criciima, Santa Catarina, Brasil.
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Sdo inumeras as dificuldades existentes acerca da longevidade de um
negécio, seja pela parte financeira ou pela parte estratégica, mas com um estudo
detalhado que demonstre a viabilidade do negdcio a ser implantado, ajudara de
maneira objetiva as tomadas de decisbes dos gestores.

Para uma projecdo que ird auxiliar no crescimento da empresa e de
informagdes que contribuam para a construgcdo ou implantacdo de novas lojas, se
faz necessario o estudo e analises de diversos fatores que possibilitem a percepcéo,
de um modo geral, para cada empreendimento a ser estruturado, como ressalta
Camloffski (2014).

Segundo Morante e Jorge (2008) para demonstrar essas informagdes o
planejamento estratégico € uma ferramenta de gestdo que é utilizado para indicar 0s
caminhos e estabelecer metas a serem atingidas, ou seja, é por meio dele que os
gestores conseguirdo analisar qual o melhor momento e loja a ser implantada.

Desse modo podemos perceber que a utilizagdo de caracteristicas, tais
como, localizagéo, estrutura, publico alvo e entre outros fatores serdo fundamental
no processo de planejamento estratégico, pois é utilizando essa ferramenta de
gestdo que se consegue obter uma visdo especifica do negécio (SA, 2014).

Em pequenas empresas, o0 caminho para o crescimento e a sustentabilidade
encontra algumas dificuldades, devido a sua estruturacdo que necessita de mais
estabilidade, pois estd apenas comecando sua expansao. Além desse fator, existe a
concorréncia que esta cada vez mais especializada na busca por clientes e espaco
no mercado, ou seja, a localizagdo precisa ser em lugares de grande numero de
circulacao de pessoas e de facil acesso.

A continuidade das empresas surge geralmente pela expansao de novas
unidades de negdcio, ou seja, a empresa que ira se expandir precisa estar com sua
estrutura alinhada, juntamente com as decisbes dos gestores para que O
planejamento comece a ser realizado e futuramente entrar em sua fase operacional
para dar continuidade ao negdcio. Dentro de todos esses fatores podemos levantar
a seguinte questdo: Como a utilizacdo de um modelo estratégico pode contribuir
para a expansdao das unidades de negécios de uma empresa comercial de
acessorios?

O objetivo geral deste trabalho consiste em demonstrar por meio de um
modelo estratégico a viabilidade da implantacdo de filiais para uma empresa
varejista localizada no sul de pais. Para atingir o objetivo geral tém-se como
objetivos especificos o0s seguintes: Analisar as oportunidades para o mercado
varejista do segmento de acessorios no sul do pais; e modelar uma estratégia de
expansdo baseada no posicionamento e na capacidade de investimento da
empresa.

Assim, a realizacdo desse artigo tem como justificativa encontrar um método
de planejamento que se encaixe nos planos financeiros da empresa e mantenha o
posicionamento atual, considerando os resultados apresentados até o momento.

Este estudo esta organizado de acordo com as seguintes etapas:
fundamentacdo teorica; procedimentos metodoldgicos; analises e discussdo dos
resultados empiricos; e consideracdes finais. A fundamentacdo teodrica reune a
revisdo do cenario econdmico atual com estudos de estratégias e orgcamentos
relacionados com o posicionamento do mercado. A énfase é trazer a viabilidade da
implantagcdo de novas lojas no sul do pais. Em seguida, apresentam-se 0S
procedimentos metodologicos com o meétodo, abordagem, objetivos, estratégia e
técnicas de pesquisa. Posteriormente, sdo apresentados os dados obtidos e suas
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relacbes com o cenario da empresa. Finalmente, sdo apresentadas as
consideracdes finais, limitagdes do trabalho e sugestdes para pesquisas futuras.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico é de extrema importancia dentro de uma
organizacao, € a base do negdcio, € por meio dele que se comeca a encaminhar 0s
primeiros objetivos e metas que empresa quer atingir. Ou seja, inicia-se 0 processo
de planejamento, estabelecendo a misséo, a viséo, os valores da empresa, para que
as metas sejam tracadas pelos gestores e posteriormente alcancadas (BARBOSA,
BRONDANI, 2004).

Fazer o planejamento de um negdécio € um conjunto de acdes realizadas
pelos gestores em busca de resultados futuros, € seguir com o plano definido e ter
clara visdo e controle das situagdes que poderdao ocorrer no meio do processo de
crescimento. Logo, comeca-se pelo ambiente interno da empresa que precisa estar
completamente de acordo e adaptado a esse desenvolvimento (ALDAY, 2000).

De acordo com Morante e Jorge (2008) para que uma empresa possa se
expandir é necessario definir seu objetivo estratégico que é submetido a varios
aspectos relevantes, mas que geralmente tem como caracteristica principal a
participagdo e avaliacdo de mercado. Logo, entende-se que para identificar essa
caracteristica os gestores devem buscar informaces do ambiente econémico atual.

Dessa maneira pode-se evidenciar que o0 método mais utilizado para
expandir determinado negocio, é a elaboracdo de um planejamento estratégico. Isso
se deve aos procedimentos que sao analisados para elaborar determinado plano,
sdo eles: (1) analise de setor; (2) desenvolvimento da regido especifica; (3)
planejamento organizacional, (4) ambiente econbmico, além de outros fatores
importantes que evidenciam e demonstram mais informagdes que, de maneira
significativa projeta a viabilidade do negdcio, buscando sempre clareza para os
profissionais da empresa (DAFT, 2005).

2.1.1 Estratégia de Crescimento

Segundo Kaplan e Norton (1997) as empresas estdo em um frequente
processo de crescimento. Esse fato se iniciou por volta da revolucédo industrial entre
os anos de 1850 até meados de 1975, onde as empresas tiveram que aderir as
novas tecnologias e assim buscar técnicas que favorecessem as metas almejadas
pelas organizacoes.

Além disso, com o passar dos anos e aderindo a evolugdo que as novas
informacgdes vinham trazendo, as empresas tinham que buscar novos caminhos para
se tornar cada vez mais solidas e gerar maior lucratividade para seus gestores e
acionistas (KAPLAN; NORTON, 1997).

A sugestdo de Kaplan e Norton (1997) é a utilizacdo do Balanced Scorecard
como ferramenta complementar ao planejamento estratégico. Essa ferramenta esta
inteiramente ligada com o0s aspectos gerais de uma empresa, pois é por meio dela
que se traduz a missao estratégica do negoécio e equilibrio entre o relacionamento
das partes internas e externas da empresa, ou seja, auxilia no planejamento
operacional e no planejamento tatico.



7 e
d UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC -v
CURSO DE CIENCIAS CONTABEIS ‘

unesc &

Para Alday (2002) o crescimento nas empresas depende significativamente
de quem esta a frente dela, administrando e gerenciando. Isso se deve por meio das
experiéncias vividas pelos empresarios nho mundo dos negocios, sejam elas de
maneira boa ou ruim, mas todas tem o intuito de trazer o crescimento pessoal e
profissional do empresario.

As empresas possuem diferentes critérios para buscar a estratégia de
crescimento. Pode ser por meio do crescimento interno, onde se investe na propria
loja ou negocio, objetivando sempre as vendas, ou por meio de investimento em
outras empresas do mesmo ramo ou negocios diferentes dos que ja se tem
experiéncia (PELIZZA, 2016).

2.1.2 Vantagem Competitiva

De acordo com Porter (2004), a estratégia competitiva € a combinacdo das
metas que a empresa busca e os meios pelos quais ela esta procurando atingi-las.
Para desenvolver essa estratégia € preciso desenvolver uma técnica ampla para o
modo como a empresa seguirda, definindo suas metas e politicas para conquistar o
resultado almejado.

Para Porter (1992), o fracasso de muitas empresas € consequéncia da falta
de capacidade de transformar uma estratégia competitiva geral em acdes
especificas que criam técnicas inovadoras para obter vantagem no mercado. Essa
vantagem surge do valor criado aos seus clientes pela empresa.

Segundo Fleury e Fleury (2003) a vantagem competitiva tem o intuito de
trazer foco para as empresas observar o ambiente de mercado de fora para dentro,
ou seja, fazer com que o proprio negécio ou loja seja o ponto principal da
organizacao.

Nesse sentido percebe-se que a empresa precisa estar com suas atividades
voltadas para o desempenho de todos aqueles que agregam a construcdo do
negocio, incluindo desde colaboradores a clientes e fornecedores. (FLEURY;
FLEURY, 2003)

Johnson, Scholes e Whittington (2007) demonstram oito estratégias
competitivas, das quais trés estariam instituidas ao fracasso, como mostra o quadro
1

Quadro 1: Estratégias Competitivas

Com pratica precos baixos, oferece poucos beneficios no produto ou

Estratégia “sem supérfluos” ; ; o
servigo e foca clientes sensiveis a prego.

Estratégia de preco baixo Onde se procura atingir um preco mais baixo que os concorrentes.

Busca estar em destaque pela diferencia¢éo do produto ou servico e

Estratégia hibrida pelo preco baixo do mercado.

Continuacéo.
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Continuacéo.

-

Que objetiva oferecer produtos ou servigos que sejam valorizados pelos
clientes e consumidores e que sejam diferentes dos oferecidos pelos
concorrentes.

Estratégia de
diferenciacao

atua em um segmento de mercado especifico, fornecendo beneficios de
Diferenciacao focada facil percepcao, por parte dos compradores e cobrando um valor
consideravel no preco do produto ou servico.

Fonte: Adaptado de Johnson, Scholes e Whittington (2007).

As trés estratégias que poderiam levar ao fracasso consistem em: nao
fornecer valor consideravel em termos de produto, preco ou ambos, como mostra o

quadro 2:

Quadro 2: Estratégias que poderiam levar ao fracasso
1 Aumentar o preco sem aumentar os beneficios.
2 Diminuir os beneficios e aumentar o preco.
3 Manter o preco, mas diminuir os beneficios.

Fonte: Adaptado de Johnson, Scholes e Whittington (2007).
2.2 ESTRATEGIA DE EXPANSAO

Nicolau (2001) define estratégia como, o fundamento principal de uma
organizacdo ao longo prazo, buscando a obtencdo de vantagem em um ambiente
com constantes mudangas, por meio de seus recursos e de suas competéncias,
tendo como objetivo atingir os propdsitos dos acionistas.

Para Dias (2006) estratégia deve ser algo refletido, decidido e planejado pela
empresa, antes de sua implementacdo. Deve ser levada como, um plano para
melhorar 0 negdcio, um pretexto para enganar o concorrente, em acdes para
evidenciar o comportamento da empresa, pretendido ou ndo, em posicionamento
para que a empresa crie estratégias entre o ambiente interno e externo e utilizar da
sua perspectiva, que é a maneira como a empresa visa o0 mundo.

Segundo Johnson, Scholes e Whittington (2007), a empresa precisa ter um
vocabulario estratégico para definir suas tomadas de decisfes, o rumo pelo qual
quer seguir e sua identificacdo perante o ambiente interno e externo. Nesse
vocabulario a empresa define sua missdo, visdo, meta, objetivo, capacidade
estratégica, estratégias, modelo de negécios e controle. Tudo isso, para conseguir
chegar ao seu obijetivo principal, ou seja, o resultado, a lucratividade.

2.3 ESTRATEGIAS APLICAVEIS AO VAREJO

De acordo com Parente (2000), varejo consiste em todas as atividades que
englobam o processo de venda de produtos e servicos para atender a uma
necessidade pessoal do consumidor final. O varejista € qualquer instituicdo cuja
atividade principal consiste no varejo, isto €, na venda de produtos e servigos para o
consumidor final.

Segundo Mattar (2011) a maioria das pessoas consideram 0 varejo como,
somente vendas em lojas fisicas, mas, esse contexto vem se diversificando com o
passar dos anos, onde as vendas também estdo acontecendo por meio de: (1)
venda direta; (2) venda porta a porta, (3) venda por catalogos; (4) por telefone (5)

5
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pela internet; (6) por maquinas de vender; e (7) por ambulantes, incluindo também a
prestacdo de Varios servicos.

Las Casas (1993) afirma que a criacdo do varejo esta inteiramente ligada ao
desenvolvimento dos transportes, pois € por meio deles que véarias geracdes
comecaram a procurar nas cidades lojas de varejo. Tendo esse fator como
primordial, o surgimento e a evolugdo do shopping center, por exemplo, deveu-se
principalmente ao desenvolvimento do uso do automével que favoreceu a compra
descentralizada em bairros.

2.3.1 Papel do Varejo

Para Parente (2000), o varejista faz parte dos sistemas de distribuicdo entre
o produtor e o consumidor, desempenhando um papel de intermediario, funcionando
como um elo entre o nivel de consumo e o nivel de atacado ou da producéo.

Os varejistas compram, recebem e estocam produtos de fabricantes ou
atacadistas para oferecer aos consumidores a conveniéncia de tempo e lugar para a
aquisicdo de produtos. Apesar de exercerem uma funcdo de intermediarios,
assumem cada vez mais um papel pré-ativo na identificacdo das necessidades do
consumidor e na definicdo do que devera ser produzido para atender as
expectativas do mercado (PARENTE, 2000).

Anderson et al (2002) defendem que a escolha que o varejista faz pelas
prestacdes de servigos e produtos que tem a oferecer, torna atraente ou nao para o
publico escolhido. Assim sendo, definem o0s seguintes servicos e produtos
estabelecidos pelo varejo: (a) Divisdo de Quantidades: Isso acontece quando 0s
produtores fabricam seus produtos em grandes quantidades, mas os consumidores
consumem apenas uma unidade do produto; (b) Conveniéncia Espacial: Esta
inteiramente ligado com a busca que o consumidor faz pelo produto ou servigo.
Nesse caso, a localizacdo da loja de varejo recebe mais atencdo; (c) Tempo de
Espera e de Entrega: Os consumidores em sua maioria ndo estdo sempre dispostos
para tolerar falta de produtos quando fazem compras. Dessa forma, a empresa
precisa saber de sua demanda por esse produto ou servigo para que esse esteja em
estoque a qualguer momento; (d) Variedade de Produto: Reflete na variedade entre
as classes de produtos ou servicos genericamente diferentes que formam
determinada oferta oferecida pela empresa; (e) Possibilidade de Servico ao Cliente:
Significa que o varejo é um dos poucos setores que ainda possui mao-de-obra
intensiva, apesar de estar diminuindo de acordo com a evolucdo das novas
tecnologias.

2.3.2 Marketing de Varejo

De acordo com Canto e Feitosa (2011) marketing é uma palavra em inglés
derivada de market, que significa mercado. Utiliza-se a palavra marketing para
expressar uma acéao voltada para o mercado. Dessa forma, pode-se dizer que uma
empresa que pratica marketing tem o mercado como a razéo e foco de suas agoes.

Dessa forma pode-se definir marketing como uma funcéo de agregar valor
ao produto tendo como base a visao do cliente, buscando vantagem competitiva em
relacdo aos concorrentes por meio de estratégias tracadas, estabelecendo o
produto, pregco, comunicagao e distribuicdo entre empresa e seus colaboradores,
clientes e fornecedores (DIAS, 2005).
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Segundo Simoni (2011) o marketing ndo deve apenas satisfazer as
necessidades do consumidor, mas, criar novas, de acordo com o momento atual de
mercado. Isso se da por meio de estudos e analises detalhados do consumidor e do
mercado, onde se faz um levantamento das prioridades, chegando a uma definigcao
do produto ou servigco mais adequado para o tipo de negocio ou publico desejado.

Para que isso aconteca ha diversos meios de comunicacdo que auxiliam nas
vendas e na busca por novos clientes, entre eles estdo: a televisdo, radio, jornal,
revista, outdoor, redes sociais, internet, entre outros meios utilizados (SIMONI,
2011).

Por meio da for¢ca de uma propaganda uma marca pode disparar ou perder a
credibilidade. Em muitos casos, segundo Canto e Feitosa (2011) as empresas
acabam utilizando de alguns métodos para conseguir a confianga do cliente e assim
fazer com que adquiram determinado produto ou utilizem determinado servico. Uma
das ferramentas do meio do marketing muito utilizada por empresas para convencer
seus consumidores, sdo 0s depoimentos de pessoas famosas, blogueiras,
youtubers, que acabam instigando o consumidor a experimentar tal marca, produto
ou servico anunciado.

2.4 LOCALIZACAO VAREJISTA

Segundo Parente (2000), como todas as tomadas de decisGes que precisam
ser feitas pelos gestores, a busca por uma boa localizacdo devera ser referente com
0 posicionamento de mercado, jA adotado pela empresa, levando em conta as
caracteristicas que constituem seu publico alvo.

Desse modo, percebem-se os diferentes aspectos gerados pela localizagéo.
Lojas sofisticadas tendem a localizar-se em shopping centers, de regifes de classe
média, enquanto lojas direcionadas para a classe D conseguira maior sucesso se for
localizada em centros comerciais frequentados por pessoas de baixo nivel
econdmico (PARENTE, 2000).

O maior problema enfrentado pelos grandes varejistas, segundo Porter
(2004), é instalar pequenas lojas em muitos locais ou lojas maiores em pontos
especificos. De modo geral, com um maior nimero de lojas 0s varejistas conseguem
obter economia rapida, devido as promocdes, distribuicéo.

2.4.1 Trading de Area

Para Dias (1993), o termo trading area (area de influéncia) é utilizado para
descrever o mercado potencial de consumidores para determinada loja em
determinada localizagcdo. Institui-se dessa maneira, a forca de atracdo de uma
determinada loja sendo ela grande ou nao, sobre os consumidores a sua volta.

Essa forca de atracéo tem preferéncia de buscar a populagdo mais proxima
e vai diminuindo de intensidade a medida que o domicilio do cliente fica distante do
ponto de venda. Obviamente que ha excecdes, aspecto devido ao tipo de loja e linha
de produto que oferece (DIAS, 1993).

De acordo com Parente (2003) a area de influéncia € fundamental na
escolha pela localizacdo do negdcio, pois reflete na importadncia do espaco em
relacdo & demanda de mercado. E definida como a area do mapa que contém a
maior concentracéo dos clientes de determinada loja.
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Para Porter (2004), tomando como ponto inicial o dilema entre alto trafego e
aluguéis elevados, os empresarios varejistas devem decidir sobre as localizacdes
mais vantajosas para instalar seus estabelecimentos.

Parente (2000) defende que as decisbes de localizacdo envolvem duas
principais etapas: (1) decisdes estratégicas e (2) decisdes taticas. As decisdes
estratégicas, também chamadas de decisbes de macrolocalizagdo, devem
estabelecer a definicdo dos grandes aspectos que orientam a expansao da empresa.

Nesse nivel, procura-se avaliar quesitos como: (1) Concentrar a expansao
de novas unidades em uma regido, adotar maior dispersdo geografica; (2)
Concentrar em cidades ou regidbes da cidade o empenho de localizar novas
unidades; (3) A loja devera se disponibilizar a encontrar segmentos de mercado ou
alternativas de localizag&o e o posicionamento de mercado (PARENTE, 2000).

As decisbdes taticas, também chamadas de decisbes de microlocalizacao,
tratam da avaliacdo e da selecdo de pontos especificos, procurando atender
guesitos como: (1) O tipo de localizacdo mais adequado a atividade varejista; (2) A
localizacdo mais viavel, utilizando exemplos como: shopping center, no centro da
cidade ou uma loja isolada; (3) Verificar a demanda de mercado e a estimativa de
vendas para um ponto especifico; (4) Averiguar se a nova localizacdo devera afetar
as vendas das lojas ja existentes (PARENTE, 2000).

3 PROCEDIMENTOS METOLOGICOS
3.1 ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

Como a pesquisa elaborada é sobre um plano de expanséo, nesse estudo
foi adotada a pesquisa exploratéria qualitativa, observando as caracteristicas de um
processo em andamento, que ndo esta totalmente estruturado. De acordo com Gil
(2002), as pesquisas exploratérias tém como objetivo principal o aprimoramento de
ideias ou a descoberta de intuicoes.

E uma pesquisa qualitativa, devido ao aprofundamento de informacées que
terdo que ser extraidas da empresa, junto também, com um baixo namero de
pesquisas cientificas encontradas com relacdo ao tema proposto, evidenciando a
complexidade do estudo. De acordo com Malhotra (2001) uma técnica qualitativa é
aguela em que se investigam alegacdes, fatos, acontecimentos que tem como base
0 conhecimento, ou seja, diferentes experiéncias individuais, sociais e historicas,
com o objetivo de desenvolver uma teoria ou um padrao.

Referente aos procedimentos de estratégias de pesquisa se torna
fundamental um estudo de caso, justamente para aprofundar e aprimorar mais o
tema e a ideia com relacdo a empresa em estudo. Segundo Yin (2015) o estudo de
caso permite que os pesquisadores foquem em um caso, ou seja, um determinado
tema em estudo. E um método bastante utilizado para quem tem interesse de
entender fenbmenos mais complexos.

3.2 PROCEDIMENTOS PARA COLETA E ANALISE DOS DADOS

Foram realizadas visitas na central administrativa da empresa, onde em
conversas informais diretamente com o departamento financeiro e com a proprietaria
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da empresa, pode se obter informacdes essenciais com o intuito de realizar a
elaboracdo do modelo estratégico para o desenvolvimento da empresa.

Os valores demonstrados sdo projecbes futuras baseadas no ano de
exercicio de 2017, onde a empresa possuia ao final desse periodo 3 lojas. Os dados
foram coletados no segundo semestre de 2017 e no inicio de 2018, juntamente com
a contabilidade da empresa. A empresa comercial em estudo atualmente possui
quatro lojas, todas com CNPJ (Cadastro Nacional de Pessoa Juridica) diferentes, ou
seja, existem alguns socios sendo eles, familiares da sécia principal e fundadora da
empresa.

Desse modo, as empresas sao sociedades limitadas, onde o faturamento
nao ultrapassa os valores estabelecidos em tabela do Simples Nacional. Logo, sédo
tributadas pela Lei Complementar 123/2006 do Simples Nacional. O modelo
estratégico elaborado tem o objetivo de assegurar vantagens imediatas para a
empresa de acessorios, oferecendo maior seguranca nesse processo de
crescimento.

4 ANALISE DOS RESULTADOS
4.1.1 Descricao Estratégica

Na descricdo estratégica, a empresa devera analisar quais sS80 seus
objetivos e a maneira que quer ser vista perante o mercado, e diante disto realizar a
elaboracdo de sua misséo, visao e valores, onde no presente objeto de estudo foram

analisados e definidos, conforme segue figura 1:

Figura 1: Negdcio, Missao, Visdo e Valores.

Negécio *Qualidade, beleza, estilo e inovacao.

*Comercializar bijuterias e acessérios masculinos e

. > femininos de excelente qualidade, com desingns
Missao baseados nas tendéncias da moda e que inovem e
valorizem o estilo e beleza dos clientes. Assegurar o
crescimento e a rentabilidade sustentavel do negécio

+Estar entre as principais marcas de acessorios e
bijuterias no ramo varejista do sul do pais.

*Valorizacdo do trabalho; proximidade com o cliente;
lideranca de mercado; ética; respeito ao meio
ambiente; comprometimento;estimulo para o
desenvolvimento e o crescimento pessoal e
profissional.

Fonte: Elaborado pela autora.

Apos identificar que a empresa deseja ser e estar entre as principais marcas
de acessorios e bijuterias no ramo varejista do sul do pais, € necessario a criacédo de
um quadro que identifique esta visdo de forma ampla e estratégica, onde

9
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demonstrem em detalhes suas metas em relacdo aos fatores internos e externos do
ambiente econémico estratégico.

4.1.2 Visao Estratégica

Nos proximos anos a empresa almeja crescer consideravelmente, pelo fato
da sOcia proprietaria estar buscando aumentar o numero de lojas. Desta forma, a
empresa espera colocar 6 novas lojas nos préximos 4 anos em diferentes municipios
do sul. Além, de desejar o aumento de seu faturamento, conquistar de novos
clientes, e elevar o valor de investimento na prépria empresa, como demonstra o

quadro 3.
Quadro 3: Visao Estratégica
VISAO ESTRATEGICA
2018 2019 2020 2021
Faturamento R$ 2.628.000,00 | R$ 4.275.560,00 | R$ 6.790.626,00 | R$ 10.072.970,00
Margem de Lucro 10% 12% 12% 15%

Custo Fixo 18% 20% 20% 22%
Aumento de Clientes 10% 10% 12% 15%
Satisfacao do Cliente 65% 68% 70% 75%

Investimento R$ 200.000,00 R$ 450.000,00 R$ 500.000,00 R$ 550.000,00

Fonte: Elaborado pela autora.

Neste quadro pode-se verificar uma projecdo da visdo estratégica das lojas
Pérola acessorios, que terd abrangéncia de quatro anos, onde as variaveis utilizadas
foram o faturamento e investimento da empresa apresentados em reais, calculado
com base na inauguracao das lojas, ou seja, cerca de duas lojas por ano a partir de
2019, sendo uma inaugurada em abril e outra em setembro. A margem de lucro, o
custo fixo, 0 aumento e a satisfacdo dos clientes estdo representados em percentual
de acordo com o que a empresa deseja atingir.

O valor do faturamento do ano de 2018 foi calculado de acordo com as lojas
que estavam em funcionamento neste periodo, ou seja, quatro lojas, sendo que uma
delas foi inaugurada em abril. Portanto, o faturamento total projetado para este ano &
de trés lojas no periodo de janeiro a dezembro e de uma loja no periodo de abril a
dezembro, totalizando quatro lojas. Neste ano a empresa pretende crescer seu
faturamento em 10% em cada loja.

Nos anos seguintes a empresa vai abrir duas lojas por ano, totalizando ao
final do ano de 2021, 10 lojas. Portanto, o valor apresentado em percentual na
margem de lucro, significa o percentual que a empresa pretende aumentar sobre
seu faturamento bruto por loja, sendo que as inauguracdes serdo sempre nos meses
de abril e setembro, mesmo assim, o percentual que a empresa pretende atingir
sobre o faturamento ir4 prevalecer.

10
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4.1.3 Fatores Chaves de Sucesso
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Para a rede de lojas Pérola acessoérios deve-se seguir uma linha para
alcancar o sucesso e para isso precisa-se de alguns fatores importantes, séo eles:
Inovagdo em produtos;

Eficacia em marketing;

Qualidade em vendas;

Localizacao;

Competéncia nos canais de distribuicéo e logistica; e
Expertise em campanhas promocionais.

Todas estas caracteristicas estdo sendo implantadas e cobradas pela
empresa de seus colaboradores para que nao deixe algo passar despercebido, no
qual possa prejudicar o sucesso futuro da empresa.

ANENENENENEN

4.1.4 Anédlise de Ambiente

Conforme estudo tedrico, a analise do ambiente, conhecida como andlise
Swot, demonstra os aspectos relacionados ao ambiente interno e externo onde esta
inserida a organizagdo. Segue o0 quadro 4 com a andlise Swot da empresa em
estudo:

Quadro 4: Analise Swot

Pontos Fortes Pontos Fracos
Qualidade no atendimento: Dificuldade emf,aym.entar 0 espaco
isico;
L Problemas em conquistar a fidelidade
Precos acessiveis; . )
Ambiente Int dos clientes;
MBIENTE INTETNO Excelente localizacgao; Organizagdo de Logistica;

Capacidade de negociagcdo com . i
P g ¢ Necessidade de um elevado nimero

fornecedores;
de vendas para se obter um lucro
5 L . significativo.
Promocdes que fidelizam os clientes.
Oportunidades Ameacas

Os acessorios e bijuterias atraem

. . Concorréncia de lojas;
diversas classes sociais;

Ambiente Externo Concorréncia de pessoas que atuam
Markentig nas redes sociais; informalmente no mercado de
bijuterias e acessorios;

Crescimento no mercado. Sazonalidade.

Fonte: Elaborado pela autora.

De acordo com o quadro 4, pode-se perceber a analise Swot da loja Pérola
acessorios, analise esta que se refere ao ambiente interno (pontos fortes e fracos) e
externo (oportunidades e ameacas), onde nos pontos fortes destaca-se a qualidade
no atendimento, que é algo definido como importantissimo para empresa, pois € um
dos setores que a empresa tem mais investido com treinamentos e bonificacoes
para seus funcionarios. E nos pontos fracos, o destaque fica em buscar a fidelidade

11
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dos clientes, que por serem lojas de shoppings, a maioria dos clientes sao turistas e
estdo s6 de passagem.

No ambiente externo, em oportunidades, o fator relevante € o marketing nas
redes sociais das lojas, setor este que também teve investimento, pois se percebeu
um aumento consideravel no namero de clientes, logo apds a sua utilizacdo. Em
ameacas, o destaque foi & concorréncia que esta cada vez maior, tanto em lojas
fisicas como em virtuais. Todos os fatores destacados como fatores controlaveis e
ndo controlaveis que influenciam no desenvolvimento da organizacdo sao
importantes, e desta forma, os colaboradores tomardo conhecimento e poderdo ser
aplicadas melhorias.

4.1.5 Objetivos e Estratégias

Depois de definir as forcas e fraquezas por meio da andlise Swot é
necessario criar objetivos para evidenciar as forcas e oportunidades com a finalidade
de elevar sempre a posicdo da empresa e buscar solugbes para as fraquezas e
ameacas com o intuito de encerrar ou reduzir ao maximo.

Para desenvolver o0s objetivos estratégicos foram comparadas as
informacdes positivas contra as negativas a fim de entender os motivos pelos quais
a empresa precisa de melhorias. Conforme quadro 5, foram apresentadas os
objetivos e estratégias adotadas:

Quadro 5: Plano de Acéo

Objetivos e Estratégias

Aumentar o nimero de vendas, tendo como
base a consolidacdo de novos clientes

Aumentar a lucratividade por loja

Financas Diminuir os custos com as compras,
Aumentar o retorno sobre o capital alternando de uma loja para outros produtos
investido que ndo estejam girando em determinada loja
Abrir 6 lojas em 3 anos no ramo Promover a marca Pérola acessorios, por
varejista de acessorios e bijuterias  meio da expansao das 6 lojas para que se
no sul do pais. torne reconhecida no mercado varejista

Clientes . ~ . Investir em bom atendimento e promocdes

- Satisfacdo dos clientes :

mensais
. Fidelizar os clientes antigos e conquistar os
Aumentar os clientes
novos
Ajustar o processo de organizacdo Implantar o controle de estoque e adequar a
de estoque e logistica logistica com os horérios de cada loja
Processos . T —
o - . Realizar relatorios internos e reunides
Qualificar processos administrativos : N
mensais com os funcionarios
e Incentivo por meio de treinamento e
Qualificacéo de colaboradores B
Pessoas capacitagao

Motivacdo de colaboradores Bonificacdes por metas atingidas
Fonte: Elaborado pela autora.

Apos identificar as estratégias necessarias para atingir os objetivos
propostos, faz-se necessario elaborar um plano de acéo para a expanséao das lojas,
onde serdo demonstradas as acdes que serdo feitas para a implantagdo das novas
filiais.

12
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4.1.6 Plano de acao para a expansao das lojas
Para melhor compreensdo de como serdo as novas lojas, este tdpico ira
mostrar a definicdo da localizag&o, junto com 0 més de inauguracao de cada filial, a

equipe necessaria e o investimento inicial, como mostra o quadro 6:

Quadro 6: Plano para Expansao

TUElED (i) Abril de 2019 5 R$ 200.000,00
Shopping)
Loja 2 Floriandpolis | o0 miro de 2019 5 R$ 250.000,00
(Beiramar Shopping)
Balneario Camborit
Loja3 (Balneério Abril de 2020 5 R$ 275.000,00
Shopping)
Loja 4 Joinvile (Garten | - g0 mbro de 2020 5 R$ 225.000,00
Shopping)
Loja5 centzsae ol Abril de 2021 6 R$ 300.000,00
(Shopping Iguatemi)
Lojag | Cramado (Centroda | goiomirg de 2021 6 R$ 250.000,00
Cidade)

Fonte: Elaborado pela autora.

Todos estes processos que a empresa precisara fazer serdo realizados
mediante a um planejamento, onde é necessario organizar a logistica da empresa
de acordo com cada inauguracdo e o tempo necessario para alinhar as situacdes
burocraticas como, abertura de empresa, maquina de cupom fiscal, instalacbes e
entre outras situacdes que surgirdo para que assim a loja esteja pronta para
funcionamento.

Um fator importantissimo que esta dentro do investimento inicial da empresa
€ as despesas realizadas com publicidade e propaganda, todas as seis lojas que
serdo inauguradas irdo obter um determinado valor para serem investidos em
propaganda, considerando varios meios de comunicagcdo como, redes sociais,
radios, outdoors, blogueiras, e entre outros meios que a empresa considerar
importante.

Logo apds identificar as acdes que serdo feitas para a inauguracéo das seis
lojas, é necessario elaborar uma projecao de resultados, onde estdo demonstrados

13
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0s valores esperados pela empresa em seu crescimento para que a teoria se torne a
pratica.

4.2 PROJECAO DE RESULTADOS

Neste assunto serd realizada a proposta dos resultados almejados pela
empresa. O modelo utilizado para elaboracdo dos resultados foi o de comparacéao,
no qual foram analisadas as informagdes anteriores da organizagao, para assim,
delimitar as premissas dos resultados. Ressalta-se que foram utilizados dados reais
da empresa objeto de estudo.

4.2.1 Demonstracéo do resultado

E na Demonstracdo do Resultado que a empresa obtém o resultado final das
operacoes, identificando o lucro ou prejuizo da empresa no periodo. O DR é
estruturado de servigos prestados, custos e despesas. O quadro 7 apresenta a
projecdo do demonstrativo de resultado da empresa Pérola acessorios.

Quadro 7: Demonstracdo de Resultado
DEMONSTRACAO DO RESULTADO

2020 2021

Descricdo 2018

2019

Receita Operacional R$ 2.628.000,00

R$ 4.275.560,00

R$ 6.790.626,00

R$ 10.072.970,00

Receita de Vendas
(-) Deducbes
Imposto sobre venda

R$ 2.628.000,00
R$ 259.596,00
R$ 259.596,00

R$ 4.275.560,00
R$ 436.949,00
R$ 436.949,00

R$ 6.790.626,00
R$ 713.172,00
R$ 713.172,00

R$ 10.072.970,00
R$ 1.072.167,00
R$ 1.072.167,00

Receita Liquida de Venda R$ 2.368.404,00 R$ 3.838.611,00 R$6.077.454,00 R$ 9.000.803,00
(-) CMV R$ 1.051.200,00 R$1.710.224,00 R$ 2.716.250,40 R$ 4.029.188,00
Lucro Bruto R$ 1.317.204,00 R$ 2.128.387,00 R$ 3.361.203,60 R$ 4.971.615,00
(-) Despesas Operacionais  R$ 300.000,00 R$ 450.000,00 R$575.000,00 R$ 700.000,00
(-) Despesas Financeiras R$ 30.000,00 R$ 40.000,00 R$ 45.000,00 R$ 55.000,00
(-) Depreciacdo R$ 25.000,00 R$48.500,00  R$ 58.500,00 R$ 71.000,00
Lucro Operacional R$ 962.204,00 R$ 1.589.887,00 R$ 2.682.703,60 R$ 4.145.615,00
Lucro Liquido R$ 962.204,00 R$ 1.589.887,00 R$ 2.682.703,60 R$ 4.145.615,00

Fonte: Elaborado pela autora.

No DR pode-se verificar a projecao do faturamento para os préximos quatro

anos da empresa, como seus custos, despesas e lucros. Dessa forma, um dos
pontos positivos é que a empresa alcancou o resultado esperado, que era crescer
seu faturamento em 15% até o ano de 2021 em relacdo a ano base 2017, sendo que
ao final deste periodo estara com 10 lojas no total.

O aumento no faturamento da empresa foi calculado de acordo com cada
loja, ou seja, 15% maior que ao do ano anterior, sendo que as lojas inauguradas
abrem em abril e setembro e 0 aumento se deu sobre essas novas lojas também.

O custo das mercadorias vendidas apresentou excelente resultado, pois
mesmo com as inauguracbes das novas lojas, 0s valores aumentaram
consideravelmente, ressaltando a expansdo da empresa. Os custos foram
projetados proporcionalmente ao valor das receitas. Sendo assim, o lucro bruto
também alcancou o resultado esperado pela empresa, que € de crescimento.
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Prevé-se que nos anos seguintes, os resultados tendem a melhorar cada
vez mais, devido a continuidade e consolidacdo das novas lojas. Os investimentos
previstos sdo necessarios para a compra dos produtos vendidos e implantacdo de
novas lojas. Portanto, vale ressaltar que este demonstrativo é baseado em

premissas. Logo, para que chegue ao resultado esperado € necessario segui-las
corretamente.
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4.2.2 Fluxo de caixa

A projecdo do fluxo de caixa livre trata diretamente dos direitos dos
proprietarios, investidores ou acionistas do Patriménio Liquido. O quadro 8
apresenta o Demonstrativo de Fluxo de Caixa projetado das lojas para os proximos
quatro anos.

Quadro 8: Fluxo de Caixa
Fluxo de Caixa

Descricao 2018 2019 2020 2021
Resultado Operacional R$ 962.204,00 R$ 1.589.887,00 R$ 2.682.703,60 R$ 4.145.615,00
(+) Depreciacao R$ 25.000,00 R$ 48.500,00 R$ 58.500,00 R$ 71.000,00
(-) CAPEX R$ 200.000,00 R$ 450.000,00 R$ 500.000,00 R$ 550.000,00
(-) Necessidade de Capital

de Giro (NCG) R$ 105.842,44 R$848.089,76 R$1.029.802,76 R$ 2.286.689,24
(=) Fluxo de Caixa Livre

p/ Investidores R$ 681.361,56 R$340.297,24 R$1.211.400,84 R$ 1.379.925,76

Fonte: Elaborado pela autora.

Pode-se perceber que houve uma sobra de caixa relevante no decorrer dos
periodos orcados, a qual proporciona uma seguranc¢a financeira e o aumento no
capital de giro da empresa.

A NCG foi calculada com base no resultado operacional da empresa,
aplicando-se o percentual que a empresa considera ser o essencial para poder se
assegurar de possiveis imprevistos.

Com isso a empresa podera fazer a distribuicdo de sobras para os sécios,
pois as obteve, garantindo a seguranca desejada.

4.3 COMPARACAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA

Em comparagdo com alguns estudos que possuem semelhanga com este
artigo, percebe-se que o planejamento estratégico é a ferramenta mais utilizada para
inovar e gerar informacgdes quando se trata de implantar ou mudar um negaocio.

Deste modo Henry Albertin Livi , 2008, onde elaborou um plano de expanséo
para as Oticas Livi ressaltou que o planejamento estratégico o ajudou na busca por
informacdes e definicdo dos objetivos e negoécios da empresa, considerando que a
empresa é de pequeno porte e ndo tinha nenhuma informacao estratégica definida.

Para Hernan Alday, 2000, a empresa precisa ter definicAo das suas
vontades de ser e agir, ou seja, parte do principio pelo qual a empresa precisa definir
primeiramente sua missao e visdo e assim comecar a buscar um conjunto de
elementos que futuramente vao dar caracteristicas a organizacéo.
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E segundo Emerson Barbosa e Gilberto Brondani, 2005, o planejamento
estratégico tem o intuito de diminuir as deficiéncias e aumentar os resultados
almejados pela empresa, mas que apesar disto grande parte das empresas de
pequeno porte ndo utiliza desta ferramenta por ndo possuirem conhecimento deste
meio que é fundamental para o crescimento das organizacodes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho buscou a elaboracdo de um modelo estratégico para a
expansdo e crescimento da empresa de comércio varejista Pérola Acessorios,
identificando por meio do planejamento estratégico o0s principais pontos que a
empresa busca atingir para chegar ao sucesso pretendido pelos proprietarios. Para
atingir tal objetivo, foi necessario definir os conceitos da empresa como: negdcio,
misséo, visdo, valores e fatores chaves de sucesso, sempre pensando no futuro da
empresa.

Por se tratar de uma empresa em crescimento, o posicionamento e a forma
de atuacdo ndo eram descritos em nenhum documento, estando presente somente
de forma informal e individual na percepcdo dos gestores. Apds esta definicéo,
tornou-se possivel definir uma projecao futura com os cenarios econémicos.

O objetivo geral deste trabalho consistiu em demonstrar por meio de um
modelo estratégico a viabilidade da implantacdo de filiais para uma empresa
varejista localizada no sul de pais. Ou seja, 0 objetivo geral foi atingido a partir do
capitulo 4, quando os conceitos pesquisados nos capitulos anteriores sédo colocados
em pratica na empresa em estudo. Foram elaboradas as estratégias para alcancar
0s objetivos desejados e também um modelo de projecéo de resultados para que as
decisfes sejam acompanhadas, a fim de contribuir para o crescimento da empresa.

O objetivo especifico alcancado foi a andlise das oportunidades do mercado
varejista no segmento de acessorios no sul do pais, onde houve a percepcédo dos
gestores do crescimento no ramo para que dessem continuidade em mais lojas,
tendo assim, a necessidade futura de um planejamento estratégico para
prosseguirem com a sua expansao.

E por fim, outro objetivo especifico foi alcancado. O estudo de caso com a
proposta de uma estratégia de expansdo baseada no posicionamento e na
capacidade de investimento da empresa, ou seja, por meio de um planejamento
estratégico e uma projecdo de cenarios econdémicos futuros que devera auxiliar nas
decisbes da empresa.

Portanto, o planejamento estratégico possibilita a empresa a evitar os riscos
gue estdo por vir e ajuda a mesma nas tomadas de decisfes, depois de colocado
em pratica o planejamento estratégico, juntamente com as projecdes futuras devem
ser acompanhados e as acgbes repensadas caso ou quando os resultados né&o
estiverem surtindo o objetivo esperado.

Mesmo tendo encontrado resultados e realizado um planejamento para a
empresa, 0 presente artigo teve algumas limitacbes que € de extrema importancia
ressaltar. Em relacdo a buscar informagdes referentes a este tema foi encontrado
muitas dificuldades, pois o contetdo plano de expansdo € pouco pesquisado, tanto
em livros, revistas e artigos e por isso ndo pode se obter muitas bases para o
desenvolvimento do estudo, o que dificultou ainda mais a pesquisa. Ressalto
também, as dificuldades em realizar as proje¢fes futuras, principalmente por ser
projecdes de lojas que ainda serdo inauguradas e nao se tem um ano base.
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Como sugestéao para pesquisas futuras aponta-se um estudo comparativo do
antes e depois da implantagdo do modelo estratégico, para que possam ser
apontadas as melhorias e, ainda propor a continuacdo da criacdo de estratégias
para que a empresa possa dar continuidade ao seu crescimento.
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