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RESUMO

O Brasil é um pais com uma grande extensdo territorial e uma forte industria téxtil. Segundo a
Agrestex, o polo do Nordeste € um dos principais do pais, que gera empregos e contribui para
0 desenvolvimento do mercado local, regional e nacional (FCEM, 2018). Entretanto, todos
esses numeros podem ofuscar um tanto quanto a realidade de muitas empresas que ndo tem
um minimo de planejamento na regido citada, logo, administrar uma empresa que ndo tenha
um planejamento médio e longo prazo definido, é uma tarefa um tanto dificil, considerando
que este poderd trazer alguns beneficios e vantagens quando exista, ou mesmo uma
imprevisibilidade e desordem quando ndo exista. Sendo assim, o trabalho em questéo, tem o
foco de auxiliar os empreendedores, tendo a utilizacdo do planejamento estratégico como
forma de aperfeicoar os negoécios, verificando os beneficios e vantagens da utilizacdo do
mesmo e proporcionar assim o desenvolvimento da empresa. O objetivo desta pesquisa foi
analisar o desenvolvimento do planejamento estratégico em uma confecgdo do Agreste
Pernambucano, situada em Santa Cruz do Capibaribe -PE. Inicialmente buscou-se realizar
uma revisdo da literatura dos temas relevantes para a construgdo do presente estudo. Logo
apos, desenvolveu-se a metodologia adotada a presente pesquisa para em seguida proceder
com a caracterizacdo da empresa. Aplicou-se um questionario, utilizando uma amostra de seis
pessoas, entre elas os proprietarios da empresa, dois gerentes e dois costureiros, focando nas
forcas e fraquezas, oportunidades e ameacas relacionadas com as dimensbes da qualidade,
visando a construcdo da Matriz SWOT para entdo estabelecer os objetivos estratégicos. Em
seguida, foram elaborados quadros da ferramenta 5W2H desses objetivos estratégicos, com o
intuito de auxiliar a empresa a implementar esses objetivos estratégicos. Com 0 uso das
ferramentas supracitadas, consegue-se ter uma visdo ampla da empresa estudada, mostrando
que se faz necessario o uso do planejamento estratégico como ferramenta para identificar os

fatores positivos e negativos que influenciam na tomada de decisdo dos gestores.

Palavras chaves: Confeccdo. Agreste Pernambucano. Dimensdes da Qualidade. Ferramenta
5W2H. Planejamento estratégico. Matriz SWOT.



ABSTRACT

Brazil is a country with a large territorial extension and a strong textile industry. According to
Agrestex, the Northeast pole is one of the main ones in the country, which generates jobs and
contributes to the development of the local, regional and national Market (FCEM, 2018).
However, all these numbers may overshadow the reality of many companies that do not have
a minimum of planning in the mentioned region, so, managing a company that does not have
a defined medium and long term planning is a somewhat difficult task, considering that this
may bring some benefits and advantages when it exists, or even unpredictability and disorder
when it does not exist. Thus, the work in question is focused on helping entrepreneurs by
using strategic planning as a way to improve their business, verifying the benefits and
advantages of using it and thus providing the company's development. The objective of this
research was to analyze the development of strategic planning in a clothing manufacturer in
the Agreste Pernambucano region, located in Santa Cruz do Capibaribe -PE. Initially, it was
sought to conduct a literature review of the relevant themes for the construction of this study.
Soon after, the methodology adopted for the present research was developed to then proceed
with the company's characterization. A questionnaire was applied, using a sample of six
people, including the owners of the company, two managers, and two sewers, focusing on the
strengths and weaknesses, opportunities and threats related to the dimensions of quality,
aiming to build the SWOT Matrix to then establish the strategic objectives. Next, 5W2H tool
charts of these strategic objectives were prepared, in order to help the company implement
these strategic objectives. With the use of the aforementioned tools, it is possible to have a
broad view of the company studied, showing that it is necessary to use strategic planning as a
tool to identify the positive and negative factors that influence the decision-making of

managers.

Keywords: Clothing Manufacturer. Agreste Pernambucano. Quality Dimensions. 5W2H
Tool. Strategic Planning. SWOT Matrix.
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1 INTRODUCAO

O Brasil ¢ um pais com uma grande extensdo territorial e uma forte industria téxtil.
Segundo a Agrestex, o polo do Nordeste € um dos principais do pais, que gera empregos e
contribui para o desenvolvimento do mercado local, regional e nacional. Muitas pessoas
dependem, de forma direta ou indireta, dessas industrias e, em alguns municipios, a dedicacédo
ao setor € praticamente exclusiva (FCEM, 2018)

Apesar desse reconhecimento, € de notar que o contexto das organizac@es locais ainda
é precario, comumente € visto microempreendedores que realizam sua producdo apenas para
propria subsisténcia, e nao raro, a legalizagéo é algo deixado de lado, assim, o planejamento
de medio e longo prazo é esquecido ou ndo detém um aporte ou auxilio de um profissional
consultor (SA, 2018).

Administrar uma empresa que ndo tenha um planejamento médio e longo prazo
definido, é uma tarefa um tanto dificil, considerando que este podera trazer alguns beneficios
e vantagens quando exista, ou mesmo uma imprevisibilidade e desordem quando néo exista.
Segundo Kotler (1992) o mercado exige cada vez mais que as empresas tenham estratégias de
crescimento e com visdo inovadora, buscando sempre melhorar seu planejamento, visando o
equilibrio dos ambientes, tanto interno quanto externo, buscando assim a longevidade da
empresa.

O planejamento estratégico traz uma capacidade de transformacdo empresarial,
fazendo com que o gestor tenha uma visdo ampla, tornando a empresa competitiva e com
destague no mercado, adaptando-se as mudancas, pois a sobrevivéncia € uma questdo
constante no dia-a-dia do empresario.

Visando isso, observa-se um grande diferencial na empresa X, uma industria de
confeccdo de moda praia (biquinis, maids, sungas e saidas), que tem mais de 20 anos de
mercado e apresenta uma estrutura de médio porte que conta com cerca de 160 colaboradores
(SITE DA EMPRESA X, 2020) Entretanto, apesar do médio porte e experiéncia de mercado,
a empresa X ndo apresenta um Planejamento estratégico para auxiliar o crescimento dessa
empresa, que vem sendo acentuado nos ultimos anos, logo, percebe-se a necessidade da
realizacdo de um Planejamento estratégico com intuito de desenvolver a forma de gestdo da

mesma e auxiliar nas decisdes de médio e longo prazo tragando perspectivas para o
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crescimento.

Assim, esse trabalho serd realizado através de um estudo de caso nesta industria de
confecgdo, localizada no municipio de Santa Cruz do Capibaribe, no Agreste do Estado de
Pernambuco. Na pesquisa, serdo determinadas e utilizadas ferramentas como a analise SWOT
e 0 5W2H que servirdo para elaboracdo do Planejamento Estratégico, detalhando agdes para
sua implementacdo e auxiliando a empresa a alcangar a vantagem competitiva.

Nesse contexto, o presente estudo vem com a seguinte pergunta de pesquisa: como
realizar o planejamento estratégico em uma industria de confeccdo no Agreste

Pernambucano?

1.1 OBJETIVO GERAL

Desenvolver o planejamento estratégico em uma industria de confeccdo, analisar e

detalhar acGes para sua implementacdo, buscando a vantagem competitiva.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Desenvolver estudos sobre os principais temas em foco;

2. Desenvolver o questionario para identificacdo dos pontos fortes, fracos, ameacas e
oportunidades da empresa;

Realizar a coleta de dados;

Analisar as respostas dos questionarios, realizando a analise SWOT;

Identificar objetivos estratégicos da empresa;

© 0 k~ w

Descrever as etapas de implementacdo do Planejamento Estratégico, utilizando o
5W1H;

7. Identificar os possiveis beneficios com a implementacdo dos objetivos estratégicos da
empresa;

8. Realizar as conclusoes do trabalho
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1.3 JUSTIFICATIVA

E de se notar a importancia que as confeccdes tém na economia do Agreste Pernambucano
e que muitas delas ndo sobrevivem por muito tempo sem um planejamento, pois é por meio
deste que o gestor examinara ideias, e caminhos a seguir, e com isso terd informacGes
necessarias, para conducdo do seu empreendimento.

Segundo o Sebrae, em 2010, o Polo de Confecgdes do Agreste (Agrestina, Brejo da Madre
de Deus, Caruaru, Cupira, Riacho das Almas, Santa Cruz do Capibaribe, Surubim,
Taquaritinga do Norte, Toritama e Vertentes), tinham populacdo total de 667 mil habitantes
(8% da populagéo estadual de 8,8 milhdes) e, em 2009, seu produto interno bruto alcangava
R$ 3,9 bilhdes, ou 5% do PIB de Pernambuco (R$ 78,4 bilhdes, no mesmo ano). Entre 2000 e
2010, a populacéo total destes mesmos municipios cresceu 27%; ao passo que, entre 2000 e
2009 (ultimo ano para o qual dados do produto municipal estdo disponiveis), o seu PIB
conjunto se expandiu 56%. Duas vezes mais rapidamente que a respectiva populagéo,
portanto.

Vale destacar o conjunto dos municipios de Caruaru, Toritama e Santa Cruz do
Capibaribe, cujo produto interno bruto responde por 77% do PIB conjunto dos municipios
citados acima, e cuja populacdo representa 66% da respectiva populacdo, mostrando um peso
maior em relacdo as demais cidades citadas.

Apesar da grande importancia de se ter um planejamento, as confeccdes do Agreste
Pernambucano possuem muitas dificuldades quanto a questdes relacionadas a sua gestdo, no
que se refere ao desenvolvimento, competitividade e até mesmo de sobrevivéncia, onde a
maioria surge sem nenhum tipo de planejamento, assim tendo como consequéncia a faléncia
precoce no empreendimento.

Para Maximiano (2006) o processo de planejamento estratégico, compreende desde a
tomada de decisdo sobre qual o padrdo de comportamento que a organizacao pretende seguir
até os produtos e servicos que pretende oferecer, e mercados e clientes que pretende atingir.

Segundo Porter (1989) uma empresa que ndo tenha planejamento corre o risco de se
transformar em uma folha seca, que se move ao capricho dos ventos da concorréncia.
Gestores que se concentram muito no operacional, que é o caso da maioria das confeccbes do
Agreste, e ndo exercem a funcdo de planejador e age conforme as prioridades que lhe sdo

passadas onde o seu trabalho acaba sendo feito para resolucdo de problemas e, muitas vezes,
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sem saber a real causa dos problemas.

Quando ndo ha um planejamento estratégico para conduzir os negdcios da instituicdo, fica
cada vez mais dificil a identificacdo de necessidades e oportunidades, além de precisar de um
tempo maior para implementar medidas necessarias com antecedéncia, e que, na maioria das
vezes, 0 mercado ou 0s préprios concorrentes ndo lhe proporciona este tempo. Somente com
uma visdo de futuro bem estabelecida € que estas empresas poderdo se adaptar a essas
constantes mudancas que o mercado impde e agilizar o processo de tomada de decisao.

Considerando esse problema, o tema em questdo tem o foco de auxiliar os
empreendedores, tendo a utilizagdo do planejamento estratégico como forma de aperfeigcoar os
negocios, verificando os beneficios e vantagens da utilizacdo do mesmo e proporcionar assim
0 desenvolvimento da empresa.

A escolha do tema da pesquisa se deu devido a industria de confeccdo em questdo ter
como um dos gerentes o pesquisador, e este conhecer a importancia do planejamento para o
desenvolvimento das empresas.

A empresa estudada tem apresentado um crescimento consideravel nos altimos anos,
entretanto, ela ndo apresenta um planejamento estratégico, o que a médio e longo prazo
podem trazer problemas com a falta de preparacdo para determinadas situacGes que poderédo
surgir. O planejamento vai servir para ajudar nesse crescimento, desenhando os horizontes
que a organizacdo pode trilhar, auxiliando também na identificacdo de novas oportunidades
para tem um crescimento sustentavel.

Esta pesquisa também se deu, para aprofundar o estudo cientifico do planejamento
estratégico, observando sua relevancia na Administracdo, assim, auxiliando e contribuindo

para pesquisas futuras.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Os capitulos a seguir estdo organizados da seguinte forma: no capitulo 2 € apresentada
uma Fundamentacdo Tedrica sobre os principais temas do trabalho, que sdo estratégia
competitiva, planejamento estratégico, analise SWOT, plano de acdo (5w2H) e indicadores; a
metodologia desta pesquisa é apresentada no capitulo 3, juntamente com a caracteriza¢do da

empresa estudo de caso; logo em seguida, o capitulo 4 aborda a analise dos dados obtidos e 0
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5 capitulo com as consideraces finais da pesquisa e suas limitagcbes, como também sugestdes

para trabalhos futuros.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo abordados os principais conceitos sobre estratégia competitiva,
planejamento estratégico, analise SWOT, plano de acdo (5w2H) e por fim, uma secdo

abordara os indicadores.

2.1 ESTRATEGIA COMPETITIVA

Os estudos sobre estratégia tém procurado explicar e encontrar formas de direcionar
as organizagdes na busca pela vantagem competitiva (KAY, 1993). As contribuicdes para a
formulacéo de estratégia e explicacdo das fontes da vantagem competitiva advém de inimeras
fontes e correntes de pensamento, umas baseadas na analise da industria ou setor de atividade,
outras nas transacdes e outras, ainda, nos fatores internos as proprias empresas, apesar de néo
existir uma teoria Unica e exclusiva para a criagdo de estratégias, em que as organizacoes se
servem de guias para facilitar a formulacdo e administracdo de seus ativos estratégicos
(SERRA et al., 2002).

De acordo com Bethlem (1981), a palavra estratégia € de origem grega e esta diretamente
relacionada com o papel dos comandantes militares na guerra, que planejavam e conduziam
forcas para derrotar o inimigo.

Depois de muita aplicacdo e desenvolvimento, o conceito de estratégia e as técnicas de
administracao estratégica ultrapassaram os limites do campo militar e passaram a conduzir a
vida das organizacOes visto que, desde os seus primoérdios, a administracdo preocupa-se em
unir recursos materiais e humanos para o0 alcance de metas previamente determinadas
(MAXIMIANO, 2000).

Assim, para Porter (1991) estratégia competitiva € o conjunto de acdes de uma empresa
para criar uma posicdo sustentdvel no mercado, enfrentar as forcas competitivas e obter
retorno sobre o capital investido.

Para 0 sucesso das estratégias e para que elas resultem em desempenho superior, 0s
gestores devem estar atentos a etapa de execucdo e seguir principios basicos da atuacdo

estratégica, que vai desde diagnosticar a estratégia em termos operacionais, alinhar a
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organizacao a estratégia, modificar a estratégia em tarefa coletiva e em processo continuo, até
mobilizar a mudanga (COSTA; BATISTA; ALMEIDA, 2015).

Porter (1989, p.1) define estratégia competitiva como “a busca de uma posicao
competitiva favoravel em uma industria” visando “estabelecer uma posi¢do lucrativa €
sustentavel contra as forgas que determinam a concorréncia na industria”.

No contexto das confeccdes do Agreste Pernambucano, as acdes estratégicas estéo
orientadas para atuacdes mais emergentes e sem um processo formal estabelecido, muitas
dessas atuacOes se dao pela composicao das confecgdes.

Esta afirmacdo supracitada se baseia no que relata S& (2018), o qual elucida que a
grande parte das confeccbes/negdcios funcionam de um modo que se denomina amplamente
como “informalidade”, ou seja, sem registro como empresa, formalizacdo das relacdes de
trabalho e pagamento de impostos. O percentual estimado de negdcios “formalizados” nos
trés municipios centrais, conforme dados apresentados em 2003, foi de 8%. Em 2013, novos
dados indicam um percentual aproximado de 20% de negocios “formalizados” em dez dos
principais municipios envolvidos com a atividade (SEBRAE, 2003, 2013).

Para Porter (1991), desenvolver uma estratégia competitiva € determinar a maneira como
uma organizacao ira competir, suas metas e politicas para realiza-las. Para desenvolver uma
estratégia competitiva € preciso relacionar a organizacdo com a sua industria, a fim de que se
possa compreender a concorréncia e identificar as caracteristicas estruturais que possibilitam a
formulacdo de estratégias para a obtencéo da vantagem competitiva.

Segundo Porter (1989), a escolha de uma estratégia competitiva baseia-se em dois
aspectos importantes: na atratividade da industria em termos de rentabilidade; e na posi¢édo
competitiva da empresa na industria. Esses dois aspectos sdo dindmicos e mutaveis, visto que
a escolha de uma estratégia competitiva pode tornar uma industria mais ou menos atrativa,
como também pode alterar a posicdo de uma empresa dentro da inddstria. Portanto, a
estratégia competitiva deve responder ao meio ambiente da empresa bem como tentar moldar

esse meio ambiente a seu favor.

2.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Kotler (1975) propbe que o planejamento estratégico € uma metodologia gerencial
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que permite estabelecer a direcdo a ser seguida pela organizacdo, visando maior grau de
interacdo com o ambiente. A direcdo engloba os seguintes itens: &mbito de atuagcdo, macro
politicas, politicas funcionais, filosofia de atuacdo, macroestratégia, estratégias funcionais,
macro objetivos, objetivos funcionais.

De acordo com Fischimann e Almeida (2009) planejamento estratégico é uma
técnica administrativa que, através da andlise do ambiente de uma organizacdo, cria a
consisténcia das suas oportunidades e ameacas do ambiente de uma organizacéo.

O processo de Planejamento Estratégico tem a fungdo de utilizar de forma eficiente
dos recursos disponiveis para a consecucao de objetivos previamente fixados, segundo uma

estratégia predeterminada.

[...] Planejamento Estratégico é o processo administrativo que
proporciona sustentacdo metodoldgica para se estabelecer a melhor direcdo a ser
seguida pela empresa, visando ao otimizado grau de interagdo com os fatores
externos — ndo controlaveis — e atuando de forma inovadora e diferenciada. O
Planejamento Estratégico €, normalmente de responsabilidade dos niveis mais altos
da empresa e diz respeito tanto a formulacdo de objetos quanto a selecdo dos cursos
de acdo a serem seguidos para a sua consecucdo, levando conta as condicdes
externas e internas a empresa e sua evolucdo esperada. Também considera as
premissas basicas que a empresa, como um todo, deve respeitar para que 0 processo
estratégico tenha coeréncia e sustentacdo deciséria. (OLIVEIRA, 2007, p.17).

Entretanto nem todas as organizagdes utilizam dessa metodologia gerencial, de
acordo com Ansoff (1990), somente um numero reduzido de empresas utiliza o verdadeiro
planejamento estratégico. A grande maioria das organizages continua empregando as
antiquadas técnicas do planejamento no longo prazo, que se baseiam em excessos das
situacOes passadas.

O Planejamento Estratégico, segundo Tavares (2010), procura definir que tipos de
necessidades atender e principalmente de que maneira atender, bem como, procura saber
como e quais necessidades poderdo ser satisfeitas, no futuro, em sua area de negécios.

Para se ter uma ideia, segundo Oliveira, Prado e Silva (2005), o desempenho eficaz
no Planejamento Estratégico, deve-se:

e Apurar os fatores do ambiente que afetam o bom desempenho da empresa;

e Avaliar os pontos fortes e fracos da empresa, compilando as informacGes para
beneficio proprio;

e Alinhar-se as varia¢des de condi¢es do ambiente;

e Admitir que motivar as pessoas para as mudancas de estratégias depende do

clima da organizacdo promovido pelas acGes e valores pessoais da
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administracao;
e Encontrar um ponto de equilibrio na organizagdo no que se refere a

proprietarios, clientes, acionistas, funcionérios e publico em geral.

2.3 FASES DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

A seguir serdo detalhadas as fases para a elaboragcdo de um planejamento estratégico,
que sdo elas: Diagndstico Estratégico, Visdo, Missao e Valores.

2.3.1 Diagnostico Estratégico

De acordo com Ferreira, Reis e Ferreira (2002, p.75), “diagnostico visa a geragao de
informacdes sobre as causas do problema, as mudancas que devem ocorrer para que O
problema seja resolvido e os resultados esperados da mudanga”.

Por meio do diagnostico € possivel identificar os pontos fortes e pontos fracos de uma
organizacdo e desta forma ter uma visdo vasta do seu ambiente interno e externo. Enfim, o
diagnostico € um mecanismo que permite o administrador a obter uma viséo clara e precisa do
conjunto do seu negécio.

Segundo Oliveira (2013), o diagnostico estratégico, busca responder a questdo
essencial ligada a qual seria a real situacdo da empresa quanto a seus aspectos internos e
externos.

No processo do diagnostico organizacional sera possivel detectar e ponderar com mais
cuidado as dificuldades e as falhas, que impedem que 0s objetivos tracados pelos gestores
sejam alcancados.

No entanto a pratica de uma Estratégia deve pensar em atender, primeiramente, a
estrutura organizacional da empresa, os planos funcionais e de controle, e o procedimento de
motivacao da equipe. Estes fatores devem estar em harmonia com a Estratégia selecionada, ou

seja, levar em consideracdo o conjunto no qual ela vai evoluir.
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2.3.2 Visao

De acordo com Oliveira (2001), visdo pode ser conceituada como os limites
que os proprietéarios e principais executivos da empresa conseguem enxergar dentro de um
periodo de tempo mais longo e uma abordagem mais ampla. A visdo representa 0 que a
empresa quer ser.

Oliveira (2011 p.65), também afirma que a “visdo representa o0 que a empresa que
ser”. Ela é que ira direcionar a organizagdo a moldar o futuro pretendido proporcionando o
estabelecimento do Planejamento Estratégico a ser desenvolvido.

Estabelecer as aspiracdes da empresa, o destino almejado, é de grande importancia,
pois serve como base para as demais decisdes e realizagdes das outras etapas do
planejamento, baseando-se se onde se espera chegar, se define os demais passos. “A Visdo
organizacional afeta a escolha da estratégia; a estratégia determina o ambiente; o ambiente
determina os objetivos e metas atingiveis; as metas afetam a estratégia, dadas as limitacGes de
recursos”. (ANSOFF; MCDONNELL, 1993, p.162).

2.3.3 Missao

A definicdo da missdo da empresa € de extrema importancia, “ a missdo, a exemplo
do que ocorre com 0 negocio e a visdo, serve de critério geral para orientar a tomada de
decisdo, definir objetivos e ajudar na escolha das decisGes estratégicas”. (TAVARES, 2008,
p.104).

De acordo com Tavares (2008), nessa etapa se define o negdcio da empresa, bem
como setor de atuacdo, e qual a area ou necessidade de mercado ela busca suprir, estabelece
também os principios e valores que norteiam a organizacdo, a fim de alcancar os objetivos,
sem perder o foco da misséo principal da empresa, a missao pode ser dinamizada uma vez que
0 mercado se atualiza, produtos que dominam o mercado atualmente, podem ser substituidos
por outros a qualquer momento, principalmente no quesito tecnolégico, esse dinamismo €
importante para atualizar.

O gestor precisa estar atento a missdo da empresa nas tomadas de decisdes,

realizacdo de investimentos, expansdo dos negocios. Pereira (2004) define a missdo como a
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razdo de ser da empresa, agregando valores e principios a mesma, percebe-se que é
importante estabelecer uma misséo e leva-la a sério, ela servird como impulso na empresa,
conduzindo a alcangar os sonhos almejados.

Para Drucker (1998), definir a missdo da empresa pode ser um processo dificil e
arriscado. Logo, vencendo esta etapa consegue-se estabelecer metas e desenvolver estratégias
em busca de um alto desempenho.

A “misséo € a determinacdo do motivo central do planejamento estratégico, ou seja, a
determinag¢do de ‘onde a empresa quer ir’. Corresponde a um horizonte dentro do qual a
empresa atua ou podera atuar.” (OLIVEIRA, 1991, p. 68).

2.3.4 Valores

Segundo Chiavenato (2008 p. 64), “o Valor ¢ uma crenca basica sobre o que
se pode ou ndo fazer, sobre o que é ou ndo importante. Os valores constituem

crencas e atitudes que ajudam a determinar o comportamento individual”.

O estabelecimento de principios e valores € de extrema relevancia para a
organizagdo, “Os valores representam a esséncia da filosofia da organizacdo para o
alcance dos objetivos, pois formam um senso de direcdo, norteando o
comportamento organizacional.” (PEREIRA, 2004 p. 128)

2.4 ANALISE SWOT

Para Martins (2006), a analise SWOT € uma das praticas mais comuns nas
empresas voltadas para o0 pensamento estratégico e marketing, é algo relativamente
trabalhoso de produzir, contudo a pratica constante pode trazer ao profissional uma
melhor visdo de negdcios, afinal de contas, os cenarios onde a empresa atua estdo

sempre mudando.

Tavares (2008) destaca que Andalise SWOT (do inglés Strengths,
Weaknesses, Opportunities, Threats) é uma das principais ferramentas utilizadas no

processo de Planejamento Estratégico das empresas, tendo a capacidade de analisar e
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identificar assim, os fatores que influenciam o ambiente externo, com as

oportunidades e ameagas, o0 ambiente interno, com as forgas e fraquezas.

Figura 1 — Matriz SWOT

Ajuda Atrapalha

Interna
(organizagdo)

Ameacas

Externa
(ambiente)

Fonte: Tavares (2010)

Oliveira (2001) explica cada ponto, destacando que:

e Pontos fortes: Sdo as variaveis internas e controlaveis que propiciam uma
condicdo favoravel para a empresa, em relacdo ao seu ambiente.

e Pontos fracos: Os pontos fortes ou fortalezas da empresa sdo as variaveis
internas e controlaveis que propiciam uma condicdo desfavoravel para a
empresa, em relacdo ao seu ambiente.

e Oportunidades: As oportunidades estdo no campo externo da empresa, sdo as
variaveis externas e ndo controlaveis pela empresa que podem criar condigdes
favoraveis para a empresa, desde que a mesma tenha condi¢fes e/ou interesse
de usufrui-las.

e Ameagas: Outra variavel que faz parte do campo externo sdo as ameacas, Sao
as varidveis externas e ndo controlaveis pela empresa que podem criar

condicOes desfavoraveis para a mesma.
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Segundo Rodrigues (2005), para criar uma Matriz SWOT, trés passos devem ser seguidos:

1. Analise do ambiente interno (pontos fortes e fracos da empresa);
2. Andlise do ambiente externo (oportunidades e ameagas);

3. Cruzamento das analises.

Sendo cada cruzamento correspondente a um tipo diferente de estratégia:

e Forcas x Oportunidades = Estratégia Ofensiva. Como as forcas podem ser
utilizadas para que uma oportunidade possa acontecer.

e Forcas X Ameacas = Estratégia de Confronto. Como as forcas podem
minimizar as chances de as ameacas ocorrerem.

e Fraquezas x Oportunidades = Estratégia de Reforco. Como diminuir os
impactos das fraquezas nas chances de oportunidades ocorrerem.

e Fraquezas x Ameacas = Estratégia Defensiva. Minimizar as chances de uma

fragueza fazer com que uma ameaca se torne realidade.

A importancia da analise de ambiente é fazer com que as empresas consigam
enxergar suas oportunidades e ameacas, possibilitando a empresa atingir suas metas
e seus objetivos (CERTO, 2004).

2.5 PLANO DE ACAO (5W2H)

Esta fase consiste em fazer uma apresentacéo do plano estratégico para toda a
empresa. Serdo apresentados 0s objetivos, metas e quais estratégias serdo utilizadas
para atingi-los (VIAPIANA, 2001).

Oliveira (2001) cita que os Planos de Ac¢do sdo um conjunto de projetos (ou
parte de projetos) que, juntos, vao contribuir para que um determinado objetivo seja
atingido. Eles contribuem para que diferentes areas saibam qual o impacto de suas
acOes no todo. Vale ressaltar ainda, que um projeto pode fazer parte de mais de um
plano de acéo.

Existem diversos métodos para se desenvolver um plano de acdo, dentre eles
0 5SW2H.

A praticidade e eficiéncia do 5W2H é a principal caracteristica da
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aplicabilidade desse método, neste sentido, tanto Rabelo, Costa e Romero (2014)
quanto Nakagawa (2013) afirmam que a ferramenta 5W2H € tdo dbvia, simples e
bastante utilizada que ndo ha uma concordancia sobre quem a desenvolveu.

Os mesmos autores supracitados, afirmam que estas perguntas sdo derivadas
das iniciais das palavras no idioma inglés, tais como What (0 qué?), When
(quando?), Why (o qué?), Where (onde?) e Who (quem?), e o 2h, a palavra How
(Como?) e a expressdo How Much (quanto custa?).

Para Nakagawa (2013), What? significa uma ac¢ao ou atividade que deve ser
executada ou o problema ou o desafio que deve ser solucionado; Why? Caracteriza-
se pela justificativa dos motivos e objetivos daquilo estar sendo executado ou
solucionado; Who? define quem sera (serdo) o(s) responsavel(eis) pela execugédo do
que foi planejado; Where? configura a informacdo sobre onde cada um dos
procedimentos serd executado; When? vem ser o cronograma sobre quando
ocorrerdo os procedimentos; How? deve explicar como serdo executados os 15
procedimentos para atingir os objetivos pré-estabelecidos; e How much? representa
a limitacdo de quanto custara cada procedimento e o custo total do que sera feito,

como apresentado no Quadro 2.1.

Quadro 1 - Principios do método 5W2H

What O qué O que vai ser desenvolvido?

When Quando Quando a a¢éo sera desenvolvida?

Por que foi definida esta solucdo? (resultado

0 = Why Porqué
esperado)
Where Onde Onde a acdo sera desenvolvida? (abrangéncia)
Who Quem Quem sera-o responsavel pela sua
implantagao?
x o
How Ealie Como a acdo deve ser conduzida? (passos da
acédo)
o~ I
How Quanto Quanto custara?
much

Fonte: Adaptado de Nakagawa, (2013); Pacaiova,(2015)
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A respeito da facilidade de utilizacdo do método 5W2H, Silva et al., (2013)
afirmam que por ser muito simples, eficaz, cuidadosa e objetiva, garante a sua
execucdo de forma organizada.

A ferramenta 5SW2H pode ser um suporte para implementacdo de uma
empresa, pois permite de forma simples a garantia de que as informacGes basicas
sejam claramente definidas e as agdes propostas sejam minuciosas executadas
(LISBOA, 2012).

Segundo Barbosa et al., (2016) o método 5W2H é util na analise das
situacbes em h& necessidade de verificar a ocorréncia de um problema e no
desenvolvimento de um plano de agéo.

Pela facilidade de uso, o método 5W2H pode ser utilizado em qualquer
empresa a fim de registrar de maneira organizada e planejada como serdo efetuadas
as acoes, quais, como, por quem, quando, onde, por que, como e quanto irdo custar
para a empresa.

Neste aspecto, Stamm et al., (2015) afirmam que a ferramenta 5W2H pode
ser usada em qualquer tipo de empresa e no planejamento de ac¢des, desde que sejam
realizadas analises dos elementos envolvidos. Para isto, € necessario que cada
informacéo seja alocada no campo correto das questdes, criando uma mentalidade de

acompanhamento do que realmente foi mapeado.

2.6 QUALIDADE

O conceito de qualidade vem sendo definido ha bastante tempo pelos “Gurus da
Qualidade”, como exemplo Garvin (1987), Juran (1988), Moller (1999), Ishikawa (1997),
Croshy (1983), Kano (1984) e tantos outros. Houve uma evolucdo ao longo do tempo na visdo
e no conceito de qualidade, entretanto, o termo ndo apresenta um conceito definitivo para a
ideia do que €é a qualidade e todos eles contribuiram para definir qualidade, contudo, sempre
surge algo para agregar o conceito. Independente das diversas visdes sobre o conceito de
qualidade, todos os autores concordam que a qualidade deve satisfazer as necessidades e

superar as expectativas do cliente. De qualquer forma o cliente tem que estar satisfeito com
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aquilo que ele adquiriu, visando fazer com que esse cliente retorne.

As constantes mudancas, o desenvolvimento e a facilidade ao acesso a informagéo
aumentam cada vez mais a exigéncia dos niveis de qualidade em relagdo aos produtos e
servicos. De acordo com Oakland (1994), se faz necessario que a organizacdo foque nas
exigéncias dos clientes, ainda que estejam mais exigentes que anteriormente, para adquirir um
diferencial competitivo.

A definicdo de qualidade proposta por Garvin (1987) é de certa forma mais complexa
que as propostas por outros Gurus da Qualidade. Visava-se que para alcangar ganhos no
quesito qualidade, era necessaria a realizacdo de estudos de mercado com o objetivo de
identificar as necessidades dos clientes e satisfazé-los. Seu foco era identificar a percepcao do
cliente no tocante a qualidade segundo a visdo das oito dimensGes abordadas por ele. O
controle da qualidade entdo assume uma posicao estratégica no negécio como uma ferramenta
para competitividade.

Para abordar de forma mais concreta o conceito de qualidade, diversos trabalhos
corroboram para o enriquecimento da tematica como Garvin (1987); Garvin (1988); Ribeiro
(2005); Carvalho & Paladini (2005). Apesar das varias pesquisas citadas, percebe-se que elas

se complementam, no intuito de trazer uma definicdo mais arrojada para o termo.

2.7 DIMENSOES DA QUALIDADE

Para que fosse possivel ter beneficios no quesito qualidade, era necessaria uma nova
forma de pensar por parte dos gestores, bem como a realizacdo de pesquisas de mercado com
o0 objetivo de identificar as necessidades dos clientes e satisfazé-los (Garvin, 1987).

Garvin (1987) apresenta algumas criticas sobre a imagem que se tinha em relacdo a
qualidade até aquele momento. Diz que o controle da qualidade assumia uma posicao
defensiva e a qualidade era um fardo a ser compartilhado com todos. Entdo o autor propde
que a qualidade seja encarada como estratégia de negocio, como uma ferramenta para
competitividade.

Para Garvin (2002), a versdo original da qualidade onde o setor produtivo era
responsavel por ela, deixou de ser algo exclusivo a fabrica e se tornou responsabilidade

também dos gestores, os quais devem disseminar a importancia da qualidade por toda



29

organizacao, sendo entendida como uma estratégia fundamental de negécios.

Sendo assim, a qualidade de um produto pode ser medida de diversas maneiras,
entretanto, € necessario identificar por qual dimensdo da qualidade o produto estd sendo
avaliado. Garvin (1987) possibilitou um questionamento bastante favoravel sobre oito
componentes ou dimensdes da qualidade, que seriam a base para a realizacdo de analises

estratégicas, conforme demonstrado no quadro 1.

Quadro 2 Dimensdes da Qualidade

DIMENSAO DA
QUALIDADE A QUE SE REFERE

DESEMPENHO Caracteristicas operacionais basicas
CARACTERISTICA Aderecos ou caracteristicas secunddrias
CONFIABILIDADE Probabilidade do mau funcionamento ou falha.
CONFORMIDADE Probabilidade do mau funcionamento ou falha.

DURABILIDADE Vida util

ATENDIMENTO Rapidez e facilidade de reparo

ESTETICA Percepgdes individuais de cada consumidor
QUALIDADE PERCEBIDA

Fonte: Adaptado de Garvin (1987)

As oito dimensfes da qualidade propostas por Garvin e 0s aspectos aos quais se
referem de modo a dar maior clareza para a definicdo de estratégias, visando melhorar a
gestdo da qualidade nas organizacdes (GARVIN, 1987). As dimensdes da qualidade permitem
avaliar melhor as necessidades dos clientes para que a organizagdo esteja em consonancia a
essas expectativas, configurando os melhores servicos. Influencia também, na produtividade e
competitividade, devendo o ter um posicionamento estratégico alinhado com os objetivos
organizacionais (YAMADA, et al., 2015).

Considerando as oito dimensdes da qualidade, as organizacGes precisam tomar
decisdes sobre qual delas devem ser fundamentais no negocio, em qual nicho ird competir.
Optar por determinada dimensdo, pode tornar mais dificil cumprir alguma outra dimensao,
assim, surge trade-offs entre as dimensbes de qualidade. Ainda, além do trade-off entre as
dimensb6es da qualidade, ainda existe a decisdo a ser tomada entre a competicdo por custo ou
por qualidade. (GARVIN, 1987).
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3 PROCEDIMENTOS METOLOGICOS

Este capitulo visa tratar dos procedimentos metodoldgicos utilizados para a realizacéo
da pesquisa, detalhando a metodologia escolhida, o instrumento e os procedimentos realizados
na coleta de dados e 0 método de analise de resultados.

A metodologia utilizada no trabalho é qualitativa descritiva, na qual foi realizada uma
pesquisa bibliogréfica inicial sobre os principais temas do trabalho. A pesquisa se trata de um

estudo de caso, com a utilizagcdo de um questionario para a coleta de dados.

3.1 A PESQUISA

O estudo se nortea por uma abordagem qualitativa onde nela se demonstra a variedade
de perspectivas sobre o objeto (FLICK, 2004). Uma pesquisa com enfoque qualitativo é
selecionada quando se busca compreender a perspectiva dos participantes acerca dos
fendmenos que os rodeiam, aprofundando em suas experiéncias, pontos de vistas e opinides,
ou seja, 0 modo como 0s participantes percebem subjetivamente a realidade na qual esta
inserido (SAMPIERE et al. 2013).

Para analisar os dados da empresa em estudo, com relacdo a caracterizacdo do
problema, utilizar-se-4 a abordagem qualitativa, pelo fato de serem analisados os dados de
uma unica empresa com o intuito de desenvolver uma proposta de planejamento estratégico
para uma pequena empresa do ramo de confeccles da regido do agreste de Pernambuco,
fazendo as devidas analises, assim classificando o seu processo e determinando uma solucao
para o problema encontrado. Em conformidade com Creswell (2010), a abordagem qualitativa
se caracteriza pela bem detalhada tentativa de compreensdo dos significados e das
caracteristicas das situacdes apresentadas.

Em relacdo aos objetivos, este trabalho € classificado como pesquisa descritiva, pois,
seu objetivo é apresentar a importancia da ferramenta - Planejamento Estratégico para a
empresa, buscando através de técnicas padronizadas de coleta de dados. A pesquisa descritiva,
de acordo com Gil (1994) tem como objetivo descrever as propriedades de determinada
populacdo ou estabelecer as relacfes entre varidveis.

A pesquisa descritiva busca observar, registrar e analisar os fenbmenos, pois nesse tipo
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de pesquisa ndo pode haver interferéncia do pesquisador que deverd apenas descobrir a
frequéncia com que o fendmeno acontece, ou como se estrutura e funciona um sistema,

método, processo ou realidade operacional (JUNG, 2004).

3.2 PESQUISA BIBLIOGRAFICA

A pesquisa esta fundamentada em livros, artigos, teses e dissertacfes, 0 que a torna de
carater bibliografico. Conforme Gil (1994) a pesquisa bibliografica é conceituada como
material ja elaborado, pois, sdo desenvolvidos por meio de livros e artigos cientificos, ou seja,
seu referencial tedrico expde dados de autores e pesquisadores que possuem conhecimento
sobre o tema.

De acordo com Marconi e Lakatos (2010), realizar uma pesquisa bibliogréfica é entrar
em contato com todo o material disponivel e de possivel acesso sobre os temas selecionados.
Outras formas de executar uma pesquisa bibliografica é por meio de radio, gravacodes, jornais,
pesquisas anteriores publicadas e monografias (MARCONI; LAKATOS, 2010).

3.3 ESTUDO DE CASO

O trabalho apresentara um estudo de caso, que de acordo com Pinheiro (2010) o
estudo de caso abrange um estudo aprofundado de um ou poucos objetivos de modo que se
permita o seu amplo conhecimento. Sendo assim, o objetivo do estudo de caso € evidenciar 0s
aspectos envolvidos na empresa objeto deste estudo. O autor Jung (2004) define estudo de
caso, como um procedimento de pesquisa que investiga um fato dentro do contexto local, real.

Para a solucdo do problema objeto de pesquisa, bem como, para se alcancar 0s
objetivos propostos elaborou-se um estudo de caso em uma empresa do ramo de Confecgdes,
localizada no agreste pernambucano.

Elaborou-se um questionario para aplicacdo junto aos colaboradores e a direcdo da
empresa. De acordo com Gill (2002), a elaboracdo de um questionario consiste especialmente
em traduzir os objetivos especificos da pesquisa em itens bem redigidos. Normalmente, ndo
existem normas rigidas a respeito da elaboracao do questionario.

Os questionarios foram aplicados em dois dias, o primeiro dia de aplicacdo aconteceu

na data 08/03/2021, as 15h horas, e durou cerca de 1h e 30 minutos, com 2 costureiros da
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empresa e 2 gerentes. O segundo dia de aplicacdo ocorreu na data 12/03/2021 as 15h, e durou
cerca de 40 minutos, os questionarios foram respondidos por 2 diretores da empresa. Vale
ressaltar que o questionéario foi desenvolvido para avaliar pontos perceptiveis e relacionados
apenas a fabrica da empresa.

Com a finalidade de se identificar os pontos fortes e fracos, ameacas e oportunidades,
0 questionario utilizou 7 das 8 dimensdes da qualidade propostos por Garvin (1987), ficando
apenas a dimensdo atendimento sem ser analisada, visto que o questionario foi aplicado a
stakeholders internos da fabrica, impossibilitando uma analise dessa dimensdo por parte dos
mesmos. A partir dos dados coletados, foi realizada uma analise SWOT. Em sequéncia a
analise SWOT, foram identificados os objetivos estratégicos para entdo estruturar a
implantacdo do Planejamento Estratégico a partir da elaboracdo de Planos de a¢do, com 0 uso
da ferramenta 5W1H. Vale destacar que nio sera realizada a analise do segundo “H” (How
Much?) do 5W2H, tendo em vista que o estudo ndo tera informacdes suficientes para a
realizacdo dessa parte da ferramenta, o que leva em consideragdes custos e despesas.

O questionario possui doze perguntas referentes ao ambiente interno da empresa e ao
ambiente externo. As dez primeiras perguntas foram referentes ao ambiente interno, as quais
solicitava que o respondente informasse se na opinido dele a alternativa apresentada seria
considerada um ponto forte ou um ponto fraco da organizacdo. Também solicitava que o
respondente emitisse sua opinido sobre o que seria um ponto forte ou um ponto fraco, com a
alternativa outros. As duas ultimas perguntas foram referentes ao ambiente externo, nestas o
respondente informava se a alternativa apresentada se configurava em uma ameaca ou uma
oportunidade para a organizacdo. Do mesmo modo, também solicitava que o respondente
emitisse sua opinido sobre 0 que seria uma ameaga ou uma oportunidade para a empresa em

questdo, com a alternativa outros. Em ambas as questdes foram solicitadas que o respondente

enumerasse 0s pontos escolhidos em ordem de importancia.

Os itens do questionario foram elencados a partir das dimensdes da qualidade
adaptados ao segmento escolhido, moda praia.

Para a classificacdo dos itens, foram considerados as médias da enumeracdo dos
respondentes, sendo o 1 o mais importante e dependendo da quantidade de itens o maior
nimero é o0 menos importante, entende-se que quanto mais proximo de 1 a média estiver mais
importante o item é avaliado, o contrario também, quanto mais préximo da enumeragao maior
a média do item estiver, menos importante o item € avaliado.

O questionario encontra-se no Apéndice, no final deste trabalho.
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3.4 CARACTERIZACAO DA EMPRESA ESTUDO DE CASO

A empresa selecionada é uma confecgdo de moda praia localizada na cidade de Santa
Cruz do Capibaribe — PE, que se encontra no mercado ha cerca de 23 anos. A empresa iniciou
por volta do ano de 1997, na prépria residéncia dos diretores, cidade de Santa Cruz do
Capibaribe, Pernambuco. Contando com poucas maquinas industriais, uma costureira e uma
auxiliar de costura, além dos proprietarios do negdécio. Comecaram a fabricar o primeiro
modelo de biquini, que se tornou campedo de vendas na época.

Um dos marcos da empresa foi 0 ano de 2010, ano no qual foi o desenvolvimento da
primeira colecdo exclusiva, inédita tal como ocorre ainda hoje.

A empresa apresenta um quadro funcional de 162 colaboradores, dividindo-se em 10
setores: Financeiro, Fiscal, GP (Gestdo de Pessoas), PPCP (Programacdo, Planejamento e
Controle da Producdo), Criacdo, Corte, Producdo, Almoxarifado, DPA (Departamento de
Pecas Acabadas) e Comercial.

O horéario de funcionamento da empresa € de segunda a sexta-feira (de 07:00 as
12:00 e 13:00 as 17:30).

Figura 2 — Fabrica da Empresa
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Fonte: O autor (2020)

A empresa apresenta ponto comercial no Moda Center Santa Cruz (Centro
Atacadista) e na Feira de Caruaru, locais em que destina a maior parte do escoamento de sua
producdo. Além, dos pontos fisicos do Moda Center e da Feira de Caruaru, a empresa realiza
vendas on-line, através de aplicativo prdprio e pelas redes sociais, com maior participacdo do
Whatsapp. O foco da empresa estd na venda de produtos de moda praia para atacadistas, no
entanto, na sua loja fisica, a empresa também pratica a venda para 0 varejo com um preco
diferenciado em relacdo ao atacado.

Figura 3 — Ponto Comercial da Empresa
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O autor (2021)

Com relacdo ao planejamento estratégico da empresa, ele ndo foi desenvolvido. O
responsavel pelos planejamentos dos rumos, objetivos e metas da empresa é o diretor da
empresa com auxilio dos gerentes dos setores, entretanto, ndo existe um processo formal e
estruturado para o estabelecimento e evidenciacdo dessas informacdes, o que pode ser melhor

estruturado com o auxilio de um planejamento estratégico.
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4 ANALISE DOS DADOS COLETADOS

A andlise dos dados foi realizada a partir dos assuntos abordados no Fundamentacdo
Tedrica. Nesse trabalho as questbes foram classificadas segundo 7 das 8 dimensdes da
qualidade propostas por Garvin (1987), ficando apenas a dimensdo atendimento sem ser
analisada, foram analisadas as dimensdes: Desempenho, Confiabilidade, Estética,
Caracteristica, Qualidade percebida, Estética e Conformidade e os respondentes apontariam se
cada item sugerido representava uma forca ou uma fraqueza para a empresa. Em seguida as
questdes foram classificadas de acordo com as Ameacas e Oportunidades identificadas.

A importancia da analise de ambiente é fazer com que as empresas consigam enxergar
suas oportunidades e ameacas, possibilitando a empresa atingir suas metas e seus objetivos
(CERTO, 2004).

De acordo com Daychoum, (2018), é possivel afirmar que fraquezas sdo pontos de
mais vulnerabilidade que a organizacdo apresenta em relagdo aos mesmos pontos da
concorréncia atual ou em potencial, como: “pouca forga de marca, baixo conceito junto ao
mercado, custos elevados, localizacdo ndo favoravel, falta de acesso a fontes de matéria-
prima, pouco controle sobre a rede de distribuig¢ao”.

Assim sendo, as forgas, sdo recursos e capacidades que a organizagdo possui que
quando combinados podem desencadear uma vantagem competitiva em relacdo aos seus
concorrestes, tais como: “marcas de produtos, conceito da empresa, participacdo de mercado,
vantagem de custos, localizacao, fontes exclusivas de matérias-primas, grau de controle sobre
a rede de distribui¢do”.

A escolha das pessoas que responderam o questionario deu-se devido ao grau de
importancia de cada uma para a existéncia, permanéncia e funcionamento da empresa no
mercado. Foram elas: 2 diretores, 2 gerentes e 2 costureiros.

O resultado da andlise foi organizado considerando o0s pontos semelhantes e
divergentes do que foi respondido por cada um dos respondentes no que se refere as
dimensdes estudadas.

No questionario aplicado, além das alternativas elencadas, foi dada ao entrevistado a
condicdo de enumerar por grau de importancia cada alternativa, como também foi
determinado um espago com a opg¢ao “outros”, para que fossem apresentadas outras questoes

gue ndo constavam entre as citadas, mas que 0s mesmos consideravam relevantes.
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Os dados foram catalogados de acordo com as dimensdes estudadas nas abordagens da
qualidade. Baseado nisso, a presente pesquisa tem por objetivo fazer uma anélise dos pontos
convergentes e divergentes relacionados a 7 das 8 dimensdes da qualidade propostos por
Garvin (1987), destacando os pontos fortes e os pontos fracos (ambiente interno), bem como
sobre as ameacas e oportunidades (ambiente externo) citadas no décimo primeiro e décimo
segundo quesito dos questionarios. Assim, foram dispostos em tdpicos e feitas as devidas
andlises, apresentadas logo abaixo:

4.1 DIMENSOES DESEMPENHO E CONFORMIDADE

Nesse quesito, foram avaliadas duas dimensdes que se assemelham, Desempenho e
Conformidade, com o intuito de avalia-las com tdpicos pertinentes a ambas as dimensdes.

Foram avaliados os itens impermeabilizacdo, modelagem, elasticidade, durabilidade,

design e conforto.

Quadro 3 — Avaliacdes dos respondentes

DESEMPENHO E CONFORMIDADE

Item Respondente 1/ Respondente 2| Respondente 3 |Respondente 4|Respondente 5 Respondente 6
Impermeabilizacdo Forte Forte Forte Forte Forte Forte
Modelagem Forte Fraco Fraco Forte Forte Fraco
Elasticidade Forte Forte Forte Forte Forte Forte
Durabilidade Forte Forte Forte Forte Forte Forte
Design Forte Fraco Fraco Forte Forte Fraco
Conforto Forte Forte Fraco Forte Forte Forte

Fonte: O autor (2021)

A partir do quadro 4.1, observa-se que os respondentes avaliaram de forma unanime
0s tépicos impermeabilizacao, elasticidade e durabilidade como um ponto forte, tendo ainda o
item conforto 5 das 6 avaliacdes como um item considerado um ponte forte dos produtos da
empresa. Houveram divergéncias na avaliacdo nos pontos Modelagem e Design, em que
ambos tiveram 3 avaliacBes considerando o item como um ponto forte em contraste a 3

respostas considerando o item como um ponto fraco.
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Quadro 4 — AvaliacGes dos respondentes

DESEMPENHO E CONFORMIDADE

ltem Respondente 1|Respondente 2|Respondente 3|Respondente 4|Respondente 5|Respondente 6
Impermeabilizacio 6 5 6 2 3 6
Modelagem 5 1 1 3 5 3
Elasticidade 2 4 2 1 4 5
Durabilidade 1 6 5 4 1 4
Design 4 2 3 5 b 2
Conforto 3 3 4 6 2 1

Fonte: O autor (2021)

Em seguida foi solicitado que fossem enumerados os pontos em grau de importancia.

Em relagdo ao item Impermeabilizacdo as respostas foram divididas, onde 3 pessoas

avaliaram como o sexto lugar, ou seja, 0 menos importante, 1 considerou como quinto lugar, 1
considerou como segundo lugar e 1 considerou como terceiro lugar.

No que se refere ao item Modelagem foi analisada uma divergéncia entre 0s
respondentes, onde 2 pessoas avaliaram o item como primeiro lugar, 2 pessoas avaliaram
como terceiro lugar e as outras 2 avaliaram como quinto lugar.

O item_Elasticidade também apresentou uma divergéncia nas respostas, onde 1 pessoa
avaliou o item como primeiro lugar, 2 pessoas avaliaram como segundo lugar, 2 pessoas
avaliaram como quarto lugar e 1 pessoa avaliou o item como quinto lugar.

Em relacdo ao item Durabilidade houve discordancia por parte dos respondentes, onde
2 pessoas avaliaram o item como primeiro lugar, 2 pessoas avaliaram como quarto lugar, 1
pessoa avaliou como quinto lugar e 1 pessoa avaliou o item como sexto lugar.

O Design apresentou como respostas, 2 avaliacbes como segundo lugar, 1 avaliacdo
como terceiro lugar, 1 avaliacdo como quarto lugar, 1 avaliacdo como quinto lugar e 1
avaliacdo como sexto lugar. Vale destacar que houve uma discordancia quanto a avaliacdo
dos respondentes, porém existiu uma concordancia no fato do item ndo ter sido avaliado por
nenhum dos respondentes como o0 mais importante.

Por fim, o item Conforto teve como respostas, 1 avaliagdo como primeiro lugar, 1

avaliagcdo em segundo lugar, 2 avaliagGes como terceiro lugar, 1 avaliagdo como quarto lugar
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e 1 avaliagcdo como sexto lugar. Nota-se uma discordancia por parte dos respondentes.

No que se refere a avaliagdo dos itens das dimensdes Desempenho e Conformidade
houveram discordancias em todos os itens avaliados no quesito de grau de importancia,
entretanto no que se refere a avaliacdo de pontos fortes e fracos houveram concordancias, a
exemplo dos itens impermeabilizacéo, elasticidade e durabilidade que foram avaliados como
pontos fortes.

Considerando as médias da enumeracdo dos respondentes, sendo o 1 o mais
importante e 6 0 menos importante, entende-se que quanto mais préximo de 1 a média estiver
mais importante o item € avaliado, o contrario também, quanto mais préximo de 6 a média do
item estiver, menos importante o item é avaliado.

Sendo assim tem-se a seguinte classificacdo dos itens das dimensdes Desempenho e

Conformidade:

Quadro 5 - Classificacdo por grau de importancia das Dimens6es Desempenho e Conformidade

Classificagao Importancia Média
Elasticidade 1¢ 2,17
Modelagem 28 2,5
Durablidade 3¢ 2,83
Conforto 42 3
Design 5¢ 3,33
Impermeabilizagao 62 3,67

Fonte: O autor (2021)

4.2 DIMENSAO QUALIDADE PERCEBIDA

As constantes mudancas, o desenvolvimento e a facilidade ao acesso a informacéo
aumentam cada vez mais a exigéncia dos niveis de qualidade em relacdo aos produtos e
servigcos. De acordo com Oakland (1994), se faz necessario que a organizacdo foque nas
exigéncias dos clientes, tanto internos como externos, ainda que estejam mais exigentes que
anteriormente, para adquirir um diferencial competitivo.

A dimensdo Qualidade Percebida est4 diretamente ligada a reputacdo da empresa e a
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forca que a propaganda exerce sobre os mesmos. Portanto € uma dimensdo bastante
complexa, considerando que cada pessoa tem uma opinido propria sobre qualidade, entdo fica
mais dificil constatar, tendo em vista que € um bem intangivel.

No que se refere a dimenséo Qualidade Percebida fora avaliados os itens Estampa do
Tecido, Aviamento, Acessdrio, Modelagem e Design do Produto.

Quadro 6 — AvaliacGes dos respondentes

QUALIDADE PERCEBIDA
ltem Respondente 1|Respondente 2| Respondente 3 Respondente 4| Respondente 5Respondente 6
Estampa do Tecido Forte Forte Forte Forte Forte Forte
Aviamento Forte Forte Fraco Forte Forte Forte
Acessério Forte Forte Forte Fraco Forte Fraco
Modelagem Forte Fraco Fraco Forte Forte Fraco
Design do Produto Forte Fraco Fraco Forte Forte Fraco

Fonte: O autor (2021)

Como observado no Quadro 4.3, o unico item que obteve unanimidade na avaliacdo

foi o Estampa do Tecido, onde todos os respondentes avaliaram o item como sendo um ponto

forte dos produtos da empresa. Em relacdo ao item Aviamento, 5 dos 6 respondentes
avaliaram como um ponto forte, em contraste a uma resposta avaliando o item como um
ponto fraco.

Ja em relacdo ao item Acessorio os respondentes apresentaram divergéncia, onde 4
pessoas avaliaram como sendo um ponto forte e 2 pessoas avaliaram como sendo um ponto
fraco dos produtos da empresa.

Os itens Modelagem e Design do Produto apresentaram avaliacGes semelhantes, onde

ambos obtiveram 3 avaliacGes considerando o0s itens como pontos fortes e 3 avaliacdes

considerando os itens como pontos fracos.

Quadro 7 — Avaliagdes dos respondentes

QUALIDADE PERCEBIDA
ltem Respondente 1 Respondente 2|Respondente 3| Respondente 4| Respondente 5|Respondente 6
Estampa do Tecido 1 3 1 3 1 3
Aviamento 3 4 5 4 g 4
Acessorio 5 5 2 5 2 5
Modelagem 4 1 3 2 4 2
Design do Produto 2 2 4 1 5 1
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Fonte: O autor (2021)

Em seguida foi solicitado que fossem enumerados os pontos em grau de importancia.
Em relagdo ao item Estampa do Tecido as respostas foram divididas de forma

semelhantes, onde 3 pessoas avaliaram como o primeiro lugar, ou seja, 0 mais importante e 3
pessoas consideraram como terceiro lugar. Percebe-se que o item foi bem avaliado por parte
dos respondentes.

No que se refere ao item Aviamento foi analisada uma divergéncia entre os
respondentes, onde 2 pessoas avaliaram o item como terceiro lugar, 3 pessoas avaliaram como
quarto lugar e 1 pessoa avaliou como quinto lugar.

O item_Acessorio tambeém apresentou uma convergéncia nas respostas, onde 4 pessoas
avaliaram o item como quinto lugar e 2 pessoas avaliaram como segundo lugar. O item
apresenta uma avaliacdo por parte dos respondentes como pouco importante, considerando
que 4 dos 6 respondentes avaliaram como quinto lugar no grau de importancia.

Em relacdo ao item Modelagem houve discordancia por parte dos respondentes, onde
1 pessoa avaliou o item como primeiro lugar, 2 pessoas avaliaram como segundo lugar, 1
pessoa avaliou como terceiro lugar e 2 pessoas avaliaram o item como quarto lugar.

O Design do Produto apresentou como respostas, 2 avaliagdes como primeiro lugar, 2

avaliacGes em segundo lugar, 1 avaliacdo como quarto lugar e 1 avaliagdo como quinto lugar.
No que se refere a avaliacdo dos itens da dimensdo Qualidade Percebida, houveram

convergéncias e discordancias em todos os itens avaliados no quesito de grau de importancia,

entretanto no que se refere a avaliacdo de pontos fortes e fracos houveram concordancias, a

exemplo dos itens Estampa do Tecido e Aviamento foram avaliados como pontos fortes.

Considerando as médias da enumeracdo dos respondentes, sendo o 1 0 mais
importante e 5 0 menos importante, entende-se que quanto mais proximo de 1 a média estiver
mais importante o item é avaliado, o contrario também, quanto mais préximo de 5 a média do
item estiver, menos importante o item é avaliado.

Sendo assim tem-se a seguinte classificacdo dos itens da dimensdo Qualidade

Percebida:

Quadro 8 - Classificacdo por grau de importancia da Dimensdo Qualidade Percebida
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Classificacdo Importancia Média
Estampa do Tecido 12 2,4
Design do Produto 29 3

Modelagem 3¢ 3,2

Aviamento 42 4,6
Acessorio 52 4,8

Fonte: O autor (2021)

4.3 DIMENSAO CONFIABILIDADE

De acordo com Castelli (1996), a dimensdo Confiabilidade configura-se como a
possibilidade de um produto ndo falhar em um determinado periodo de tempo, sob
determinadas condi¢bes de uso. Sendo assim, a Confiabilidade esta ligada totalmente ao
produto e aos seus componentes.

Sendo assim, itens em

foram avaliados 0s seguintes relacdo a dimenséo

Confiabilidade: Durabilidade do Tecido, Durabilidade dos Aviamentos e Durabilidade dos

Acessorios.

Quadro 9 — Avaliagdes dos respondentes

CONFIABILIDADE
ltem Respondente 1|Respondente 2|Respondente 3 Respondente 4|Respondente 5|Respondente 6
Durabilidade do Tecido Forte Forte Forte Forte Forte Forte
Durabilidade dos Aviamentos|  Forte Forte Forte Forte Forte Forte
Durabilidade dos Acessdrios Forte Forte Forte Fraco Forte Forte

Fonte: O autor (2021)

Observando o Quadro 4.7 nota-se uma concordancia quase que unanime por parte dos

respondentes, onde os itens Durabilidade do Tecido e Durabilidade dos Aviamentos foram

avaliados como um ponto forte por todos os respondentes. No entanto o item Durabilidade

dos Acessorios apresentou uma concordancia, porém nao foi unanime, tendo 5 das 6

avaliacGes, sendo considerado como um ponto forte, contrastando uma unica resposta

considerando o item como um ponto fraco.
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CONFIABILIDADE
ltem Respondente 1|Respondente 2|Respondente 3 (Respondente 4 |Respondente 5|Respondente 6
Durabilidade do Tecido 1 1 1 1 1 1
Durabilidade dos Aviamentos 2 2 3 2 2 2
Durabilidade dos Acessdrios 3 3 2 3 3 3

Fonte: O autor (2021)

Nesse quesito de avaliacdo dos itens da dimensdo Confiabilidade tivemos uma
concordancia praticamente em todos os itens entre os respondentes. O item Durabilidade do
Tecido foi avaliado de forma undnime como o mais importante, seguido pelo item
Durabilidade dos Aviamentos, que recebeu 5 das 6 avali¢cdes, sendo considerado o segundo
lugar na ordem de importancia. Em terceiro lugar ficou o item Durabilidade dos Acessorios,
onde ele recebeu 5 das 6 avaliagbes dos respondentes, sendo considerado o terceiro lugar na
classificagdo de mais importante, ou seja, dos trés itens, o item Durabilidade dos Acessorios
foi 0 menos importante.

Considerando as médias da enumeracdo dos respondentes, sendo o 1 0 mais
importante e 3 0 menos importante, entende-se que quanto mais proximo de 1 a média estiver
mais importante o item € avaliado, o contrario também, quanto mais proximo de 3 a média do
item estiver, menos importante o item é avaliado.

Sendo assim tem-se a seguinte classificacdo dos itens da dimensdo Confiabilidade:

Quadro 11 - Classificagéo por grau de importancia da Dimensdo Confiabilidade

Classificagdo Importancia Média
Durabilidade do Tecido 12 1
Durabilidade dos Aviamentos 2° 2,17
Durabilidade dos Acessoérios 3@ 2,83

Fonte: O autor (2021)
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4.4 DIMENSOES ESTETICA E CARACTERISTICAS

Nesse quesito, foram avaliadas duas dimensGes que se assemelham, Estética e
Caracteristicas, com o intuito de avalia-las com tdpicos pertinentes a ambas as dimensdes.

Foram avaliados os itens_ Design da Embalagem, Modelagem, Conforto e
Versatilidade.

Estas dimensdes estdo diretamente ligadas com tipos de beleza, valoriza fatores tais
como estilo e demostra que o produto deve ofertar algum diferencial. Por isso sdo dimensdes
subjetivas, tanto quanto a qualidade percebida, pois como cada pessoa tem um conceito
préprio do que seja qualidade, a mesma regra se aplica a questdes de beleza. Estas dimensdes

apresentam convergéncia e divergéncias nas respostas dos entrevistados.

Quadro 12 — Avaliagdes dos respondentes

ESTETICA E CARACTERISTICAS
ltem Respondente 1 Respondente 2| Respondente 3| Respondente 4|Respondente 5(Respondente 6
Design da Embalagem Forte Fraco Forte Forte Forte Fraco
Modelagem Forte Fraco Fraco Forte Forte Fraco
Conforto Forte Forte Forte Forte Forte Forte
Versatilidade Forte Forte Forte Forte Forte Forte

Fonte: O autor (2021)

O Quadro 4.10 revela que 2 itens tiveram respostas unanimes quanto a avaliacdo de se

o item era um ponto forte ou um ponto fraco. Os itens Conforto e Versatilidade foram

considerados de forma unanime por parte dos respondentes como pontos fortes. O item

Design da Embalagem obteve quatro avaliacdes considerando o item com sendo um ponto

forte e duas avaliacGes considerando o item como um ponto fraco. O item Modelagem obteve
trés avaliacOes considerando o item como um ponto forte e trés avaliacBes considerando como

um ponto fraco.

Quadro 13 — Avaliagdes dos respondentes
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ESTETICA E CARACTERISTICAS
Item Respondente 1|Respondente 2|Respondente 3 Respondente 4|Respondente 5 Respondente 6
Design da Embalagem 2 4 2 1 4 1
Modelagem 3 3 3 3 2 3
Conforto 1 1 1 2 1 2
Versatilidade 4 2 4 4 3 4

Fonte: O autor (2021)

Logo em seguida foi solicitado que fossem enumerados 0s pontos em grau de importancia.
Em relacdo ao item Design da Embalagem as respostas foram discordantes, onde 2

pessoas avaliaram como o primeiro lugar, 2 pessoas consideraram como segundo lugar e 2
pessoas avaliaram como quarto lugar.

No que se refere ao item Modelagem foi analisada uma concordancia entre os
respondentes, onde 5 dos 6 respondentes avaliaram o item como terceiro lugar e 1 pessoa
avaliou o item como segundo lugar.

O item_Conforto também apresentou uma convergéncia nas respostas, onde 4 pessoas
avaliaram o item como primeiro lugar e 2 pessoas avaliaram como segundo lugar. O item
apresenta uma avaliacdo por parte dos respondentes como um item importante, considerando
que 4 dos 6 respondentes avaliaram como primeiro lugar no grau de importancia.

Em relacdo ao item Versatilidade houve uma certa concordancia por parte dos
respondentes, onde 4 pessoas avaliaram o item como quarto lugar, 1 pessoa avaliou como
segundo lugar, 1 pessoa avaliou como terceiro.

Considerando as médias da enumeracdo dos respondentes, sendo o 1 0 mais
importante e 4 0 menos importante, entende-se que quanto mais préximo de 1 a média estiver
mais importante o item € avaliado, o contrario também, quanto mais préximo de 4 a média do
item estiver, menos importante o item é avaliado.

Sendo assim tem-se a seguinte classificacdo dos itens das dimensdes Estética e

Caracteristicas:

Quadro 14 - Classificacéo por grau de importancia das Dimenses Estética e Caracteristicas
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Classificagdo Importancia Média
Conforto 1° 1,33
Design da Embalagem 20 2,33
Modelagem 3¢ 2,83
Versatilidade 40 3,5

Fonte: O autor (2021)

4.5 DIMENSAO DURABILIDADE

Segundo Castelli (1986), Durabilidade é dimens&o referente ao tempo de vida util real
do produto. Certamente que um cliente deseja adquirir um produto que tenha um excelente
desempenho e que dure 0 maximo de tempo possivel. A industria de automoével e de
eletrodomésticos sdo exemplos de como a qualidade desses produtos € relevante para o
consumidor, também ndo diferente da industria de roupas.

Sendo assim, foram avaliados os seguintes itens em relacdo a dimensao Durabilidade:

Tecido, Estampa, Acessorios e Aviamentos.

Quadro 15 — Avaliagdes dos respondentes

DURABILIDADE
Item Respondente 1|Respondente 2|Respondente 3|Respondente 4|Respondente 5|Respondente 6
Tecido Forte Forte Forte Forte Forte Forte
Estampa Forte Forte Forte Forte Forte Forte
Acessdrios Forte Forte Forte Fraco Forte Forte
Aviamentos Forte Forte Forte Forte Forte Fraco

Fonte: O autor (2021)

Considerando o0 Quadro 4.13, nota-se uma concordancia quase gue unanime por parte

dos respondentes, onde os itens Tecido e Estampa foram avaliados como um ponto forte por

todos os respondentes. No entanto, os itens Acessérios e Aviamentos apresentaram uma

concordancia, porém nao foi unanime, tendo 5 das 6 avaliacdes, sendo considerado como um

ponto forte, contrastando uma Unica resposta considerando o item como um ponto fraco.
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Quadro 16 — Avaliag8es dos respondentes

DURABILIDADE
ltem Respondente 1|Respondente 2|Respondente 3 |Respondente 4|Respondente 5|Respondente 6
Tecido 1 1 1 1 | 1
Estampa 2 2 2 2 2 3
Acessorios 4 3 4 3 3 2
Aviamentos 3 4 3 4 4 4

Fonte: O autor (2021)

Nesse quesito de avaliacdo dos itens da dimensdo Confiabilidade tivemos uma
concordancia praticamente em todos os itens entre os respondentes. O item Tecido foi
avaliado de forma unanime como o mais importante, seguido pelo item Estampa, que recebeu
5 das 6 avaligdes, sendo considerado o segundo lugar na ordem de importancia. Em terceiro
lugar ficou o item Acessorios, onde ele recebeu uma avaliagdo em segundo lugar, trés em
terceiro lugar e duas em quarto lugar, sendo considerado o terceiro lugar na classificacdo de
mais importante. E por fim, o item Aviamentos ficou em quarto lugar, recebendo duas
avaliacGes em terceiro e quatro avaliagdes em quarto lugar.

Considerando as médias da enumeracdo dos respondentes, sendo o 1 0 mais
importante e 4 0 menos importante, entende-se que quanto mais proximo de 1 a média estiver
mais importante o item € avaliado, o contrario também, quanto mais proximo de 3 a média do
item estiver, menos importante o item é avaliado.

Sendo assim tem-se a seguinte classificacdo dos itens da dimensdo Durabilidade:

Quadro 17 - Classificacdo por grau de importancia da Dimens&o Durabilidade

Classificacao Importancia Média
Tecido 12 1
Estampa 2° 2,17
Acessodrios 39 3,17
Aviamentos 49 3,67

Fonte: O autor (2021)
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A importancia da analise de ambiente é fazer com que as empresas consigam

enxergar suas oportunidades e ameacas, possibilitando a empresa atingir suas metas e
seus objetivos (CERTO e PETER, 1993).

Sendo assim, foram avaliados 0s seguintes itens para a classificacdo referente a

se sd0 uma ameaca ou uma oportunidade: Mudanca de Governo, Nova Legislacéo,

Taxa de Juros, Mudanca de preferéncias dos clientes, Mudanca de renda da populacio,

Surgimento de novas tecnologias, Novos Concorrentes, Aumento de preco da matéria-

prima, Novos produtos (novas marcas), Mudanca de Fornecedor e Novos Mercados.

Quadro 18 — Avaliagdes dos respondentes

AMEACAS E OPORTUNIDADES
Item Respondente 1| Respondente 2| Respondente 3| Respondente 4|Respondente 5|Respondente 6
Mudanca de Governo Ameaca Oportunidade | Oportunidade Ameaca Ameaca Ameaca
Nova Legislagdo Ameacga Ameaca Ameaca Oportunidade Ameaga Ameaga
Taxa de Juros Oportunidade Ameaca Ameaca Ameaca Ameaga Ameaga
Mudanga de preferéncias dos clientes | Oportunidade | Oportunidade Ameaca Ameaca Ameaga Oportunidade
Mudanga na renda da populagio Ameaga Oportunidade | Oportunidade Ameaca Oportunidade Ameaca
Surgimento de Novas tecnologias Oportunidade | Oportunidade | Oportunidade | Oportunidade | Oportunidade | Oportunidade
Novos Concorrentes Oportunidade | Oportunidade Ameaca Ameaca Ameaga Ameaga
Aumento de prego da matéria-prima Ameacga Ameaca Ameaca Ameaca Ameaga Ameaga
Novos produtos (novas marcas) Oportunidade | Oportunidade | Oportunidade Ameaca Ameaca Ameaca
Mudanga de Fornecedor Ameaga Oportunidade | Oportunidade Ameaca Oportunidade | Oportunidade
Novos Mercados Oportunidade | Oportunidade | Oportunidade | Oportunidade Ameaca Oportunidade

Fonte: O autor (2021)

Considerando o Quadro 4.16 tem-se concordancias e discordancias quanto as

avaliacOes dos respondentes. Os itens Nova Legislacdo e Taxa de Juros, foram considerados

como ameacas, recebendo 5 avaliacBes considerando 0s itens como uma ameaca contra 1

avaliacao de oportunidade.

Os itens Mudanca de Governo, Mudanca de preferéncias dos clientes e Novos

Concorrentes tiveram avaliagdes semelhantes, em que ambos foram considerados um ameaca,

tendo como avaliacBes, 4 respostas como ameaca e 2 respostas como oportunidade.

O item Surgimento de Novas tecnologias teve uma avaliacdo unanime quanto ao item

ser classificado como uma oportunidade, assim como o item Novos Mercados também foi

classificado como uma oportunidade, porém com 5 das 6 avaliacdes, apresentando apenas 1

avaliacdo contraria as demais respostas. O item Mudanca de Fornecedor, obteve uma

avaliagdo com 4 respostas de oportunidade e 2 de ameaca, sendo classificado também como
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uma oportunidade.

O item Aumento de preco de matéria-prima, foi avaliado de forma unanime como

sendo uma ameagca.

Tiveram avaliagcbes semelhantes os itens Mudanca de renda da populacdo e Novos

produtos (novas marcas), que tiveram 3 respostas considerando os itens como ameaca e 3

avaliagOes considerando os itens como oportunidade, resultando em um empate de avaliagdes,

entretanto, para fins de analises, o item Mudanca de renda da populagdo serd considerado

como sendo uma Oportunidade e Novos produtos (novas marcas) como sendo uma Ameaga.

Tendo as avaliagdes supracitadas, obtem-se uma classificacdo dos itens da seguinte

maneira:

Quadro 19 — Classificacdo das Ameacas e Oportunidades

Ameaga Oportunidade
Mudanca de Governo Surgimento de Novas tecnologias
Nova Legislacdo Mudanca de Fornecedor
Taxa de Juros Novos Mercados

Mudangca de preferéncias dos clientes | Mudanga na renda da populagdo

Novos Concorrentes

Aumento de preco da matéria-prima
Novos produtos (novas marcas)

Fonte: O autor (2021)

Em sequéncia a questdo de avaliagdo dos itens em ameaca ou oportunidade, tem-se
uma classificacdo quanto ao grau de importancia que cada item tem para cada respondente,

sendo 1 mais importante e 11 menos importante.

Quadro 20- Avalia¢des dos respondentes
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AMEACAS E OPORTUNIDADES

Item Respondente 1| Respondente 2| Respondente 3| Respondente 4| Respondente 5|Respondente 6
Mudanga de Governo 1 3 11 1 6 3
Nova Legislagdo 2 10 8 3 5 5
Taxa de Juros 3 11 1 2 7 4
Mudanga de preferéncias dos clientes 10 7 2 5 4 10
Mudanga na renda da populagio 5 3 9 2 9
Surgimento de Novas tecnologias 5 4 6 6 1 1
Novos Concorrentes 9 9 5 8 8 6
Aumento de pre¢o da matéria-prima 8 4 10 9 7
Novos produtos (novas marcas) 11 2 7 11 11 8
Mudanga de Fornecedor 7 6 9 9 3 11
Novos Mercados 6 1 10 7 10 2

Fonte: O autor (2021)

Nesse quesito ocorreram bastantes divergéncias quanto a classificagdo do grau de
importancia dos itens.

Considerando as médias da enumeracdo dos respondentes, sendo o 1 0 mais
importante e 11 o menos importante, entende-se que quanto mais proximo de 1 a média
estiver mais importante o item € avaliado, o contrario também, quanto mais proximo de 11 a
média do item estiver, menos importante o item é avaliado.

Sendo assim tem-se a seguinte classificacdo dos itens:

Quadro 21 - Classificacdo por grau de importancia das Ameacas e Oportunidades

Classificacdo Importéancia Média
Surgimento de Novas tecnologias 12 3,83
Mudanga de Governo 20 4,17
Taxa de Juros 3¢ 4,67
Mudanga na renda da populagio 40 5,33
Nova Legislacdo 5¢ 5,5
Novos Mercados 62 6
Mudanca de preferéncias dos clientes 7° 6,33
Novos Concorrentes go 75
Mudanca de Fornecedor ’
Aumento de prego da matéria-prima 9¢ 7,67
Novos produtos (novas marcas) 10¢° 8,33

Fonte: O autor (2021)
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4.7 RESUMO DAS ANALISES

De modo geral, conclui-se que de acordo com os dados coletados a analise
comparativa entre as percepcbes dos diretores, dos gerentes e 0s costureiros convergem e
divergem em alguns pontos das dimensdes da qualidade. Houve uma convergéncia
predominante em relacdo a classificagdo dos itens em Ameacas e Oportunidades.

Entretanto, houve uma divergéncia no que se refere a enumeracdo por ordem de
importancia, em que se constata que cada respondente tem uma visdo diferente do grau de
importancia de cada item para a organizacao.

Apesar de constatar essa divergéncia no que diz respeito ao grau de importancia dos
itens presentes no questionario, a analise dos dados mostra de forma clara que todos os
entrevistados afirmam que a empresa é detentora de muitos pontos fortes que devem ser
monitorados, a fim de assegurarem gue a mesma se mantenha competitiva no mercado.

O dinamismo e a competitividade nos dias de hoje, deixam evidentes que o
empreendedor precisa manter-se atento a todos os detalhes que de alguma forma venham a
prejudicar a imagem da empresa, visto que isso poderd vir a desencadear uma baixa no
faturamento e a concorréncia se mantém vigilante a espera de falhas dessa natureza que

favorecam a aquisic¢éo de novas fatias no mercado.

4.8 ANALISE SWOT

A partir das respostas dos questionarios foi desenvolvida uma analise SWOT, essa
analise tem como objetivo criar Objetivos Estratégicos para a Empresa Estudo de Caso. Serdo
considerados 1 ponto forte e 1 ponto fraco de cada topico das dimensdes da qualidade, as
dimensbes que foram avaliadas simultaneamente serdo consideradas como sendo apenas 1
topico. Sendo assim a analise tera 5 pontos fortes e 5 pontos fracos, considerando que o
trabalho apresentou 5 topicos nas dimensdes da qualidade no questionario.

Para fins de analise deste trabalho serdo considerados os pontos fortes e fracos

seguindo em ordem de sequéncia 2 critérios; Classificacdo no grau de importancia e para a

classificacdo do item se dara pela evidéncia de respostas como sendo ponto forte ou fraco.

Sendo assim tém-se 0s seguintes itens avaliados na SWOT para cada dimensao:
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Quadro 22 — Pontos Fortes e Pontos Fracos

Dimensao Ponto Forte Ponto Fraco
Desempenho e Conformidade |Elasticidade Modelagem
Qualidade Percebida Estampa do Tecido Design do Produto
Confiabilidade Durabilidade do Tecido [Durabilidade dos Acessorios
Estética e Caracteristicas Conforto Design da Embalagem
Durabilidade Tecido Acessorios

Fonte: O autor (2021)

J& em relagdo as Ameacas e Oportunidades serdo considerados todos os itens

avaliados, logo, tem-se 7 ameacas e 4 oportunidades:

Quadro 22 — Ameagas e Oportunidades

Ameaca Oportunidade
Mudancga de Governo Surgimento de Novas tecnologias
Nova Legislacdo Mudanca de Fornecedor
Taxa de Juros Novos Mercados

Mudanca de preferéncias dos clientes | Mudanca na renda da populacdo
Novos Concorrentes

Aumento de pre¢o da matéria-prima

Novos produtos (novas marcas)

Fonte: O autor (2021)

A partir desses pontos possibilita-se a analise SWOT, que ficara da seguinte forma:

Quadro 23 — Anélise SWOT
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Pontos Fortes Pontos Fracos
1- Elasticidade 6- Modelagem
2- Estampa do Tecido 7- Design do Produto
3- Durabilidade do Tecido 8- Durabilidade do Acessorios
4- Conforto 9- Design da Embalagem
5- Tecido 10- Acessorios
Oportunidades Ameacas
11- Surgimento de Novas Tecnologias 15- Mudancga de Governo
12- Mudanga de Fornecedor 16- Nova Legislacdo
13- Novos Mercados 17- Taxa de Juros
14- Mudanca de Renda da Populagdo 18- Mudanca de preferéncias dos
Clientes
19- Novos Concorrentes
20- Aumento de prego da Matéria-prima
21- Novos produtos (novas marcas)

Fonte: O autor (2021)

4.9 CRUZAMENTOS DAS VARIAVEIS

CRUZAMENTO 1: Pontos Fortes X Ameacas

2 — Estampa do Tecido

18 — Mudanca de preferéncias dos clientes

2 e 18: Explorar de forma midiatica as estampas dos tecidos na busca de evitar uma mudanca

de preferéncias dos clientes.

3- Durabilidade do Tecido

19- Novos Concorrentes

3 e 19: Utilizar o diferencial da durabilidade do tecido como forma de combater novos

concorrentes.

CRUZAMENTO 2: Pontos Fortes X Oportunidades
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3- Durabilidade do Tecido
11- Surgimento de Novas Tecnologias

3 e 11: Investir em novas tecnologias com o intuito de desenvolver ainda mais o diferencial

da durabilidade dos tecidos.

4- Conforto
14- Mudanca de Renda da Populacéo

4 e 14: Aproveitar do conforto dos produtos para atrair novos clientes que tiveram uma

mudanca de renda.

CRUZAMENTO 3: Pontos Fracos X Ameacas

6- Modelagem

18- Mudanca de preferéncias dos clientes

6 e 18: Melhorar a modelagem dos produtos com o objetivo de evitar a perda de clientes a

partir de mudanca de suas preferéncias.

7- Design do Produto

20- Aumento de preco da matéria-prima

7 e 20: Inovar no design dos produtos com intuito de amenizar o aumento de precos de

matéria-prima.

CRUZAMENTO 4: Pontos Fracos X Oportunidades

6- Modelagem
13- Novos Mercados

6 e 13: Buscar novos mercados através de ajustes na modelagem dos produtos.
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10- Acessorios
12- Mudanca de Fornecedor

10 e 12: Diversificar os acessérios dos produtos através da negociacdo com outros
fornecedores.

Vale destacar que Vvarios outros objetivos estratégicos podem ser desenvolvidos e
implantados, visto que as combinacdes da analise SWOT ndo se esgotaram, possibilitando
assim, que a empresa desenvolva diversos objetivos a partir dos mesmos itens ja utilizados ou

ndo utilizados nos cruzamentos supracitados.

4.10 5W1H DOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Com o intuito de promover a implantacdo dos objetivos estratégicos utilizou-se
a ferramenta 5SW1H, ferramenta essa que pode ser um suporte para implementacao de
uma empresa, pois permite de forma simples a garantia de que as informacdes béasicas
sejam claramente definidas e as acOGes propostas sejam minuciosamente executadas
(LISBOA, 2012).

Foram realizados o 5W1H para cada cruzamento realizado na secdo anterior,
resultando em um total de 8 quadros de 5W1.

Sendo assim, o desenvolvimento do 5W1H ficou da seguinte forma:

Quadro 24 — 5W1H de um objetivo estratégico
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Objetivo Estratégico

Explorar de forma midiatica as estampas dos tecidos na busca de evitar uma mudanca

de preferéncias dos clientes.
O que? Quem? Quando? Onde? Porque? Como?
Porque nem
todos os
Fotografar as estampas . i
. . Estudio clientes . .
dos tecidos e publicar Setor de . Através da equipe de
. . 2021 Fotografico/ conhecem o .
nas redes sociais da Criagdo L Criacdo da empresa
Empresa portfolio de
empresa
estampas da
empresa

Fonte: O autor (2021).

Quadro 25 — 5W1H de um objetivo estratégico

Objetivo Estratégico

Utilizar o diferencial da durabilidade do tecido como forma de combater novos

concorrentes.
O que? Quem? Quando? Onde? Porque? Como?
Os clientes
Expor na loja da podem Fazendo
empresa para os clientes Setor 2021 Loja da desconhecero | demonstragdes da
a durabilidade do tecido| Comercial empresa diferencial | durabilidade do tecido
dos produtos. durabilidade aos clientes

dos tecidos

Fonte: O autor (2021)

Quadro 26 — 5W1H de um objetivo estratégico

Objetivo Estratégico

Investir em novas tecnologias com o intuito de desenvolver ainda mais o diferencial da

durabilidade dos tecidos.

dos tecidos

0O que? Quem? Quando? Onde? Porque? Como?
Reservando recurso
Adquirir maquinas e A durabilidade financeiro com o
softwares voltados a Setor L do tecido pode intuito de investir
. . ) 2024 Fabrica P
melhorar a durabilidade | Financeiro

ndo ser a
melhor possivel

nessas novas
tecnologias no menor

tempo possivel

Fonte: O autor (2021)

Quadro 27 — 5W1H de um objetivo estratégico
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Objetivo Estratégico

Aproveitar do conforto dos produtos para atrair novos clientes que tiveram uma

mudanga de renda.

O que? Quem? Quando? Onde? Porque? Como?
Novos clientes
Disponibilizar a prova de ndo conhecem Disponibilizando
P P Setor Loja da P ) .
produtos para novos ) 2021 o conforto dos | provadores no interior
] Comercial Empresa .
clientes produtos da da loja da empresa
empresa

Fonte: O autor (2021)

Quadro 28 — 5W1H de um objetivo estratégico

Objetivo Estratégico

Melhorar a modelagem dos produtos com o objetivo de evitar a perda de clientes a partir de

mudanga de suas preferéncias.

do mercado para a
realizagdo de ajustes

Desenvolvimento

O que? Quem? Quando? Onde? Porque? Como?
Realizand
Realizar um A modelagem ea |zan. o:ma
Benchmarking nas Setor d dos produtes PedSCIIUlsa Z
melhores modelagens crorde 2021 Fabrica pode n3o ser a modelagem de

melhor do
mercado

produtos de marcas
consolidadas do

segmento

Fonte: O autor (2021)

Quadro 29 — 5W1H de um objetivo estratégico

Objetivo Estratégico

Inovar no design dos produtos com intuito de amenizar o aumento de pregos de matéria-

de matéria-prima com
custos viaveis

Desenvolvimento

prima.
O que? Quem? Quando? Onde? Porque? Como?
Os produtos
Desenvolver produtos podem Calculando todos os
com a quantidade otima Setor de L apresentar custos de matéria-
9 2021 Fabrica P

designs com
excesso de

matéria-prima

prima a cada desgin
desenvolvido

Fonte: O autor (2021)

Quadro 30 — 5W1H de um objetivo estratégico

Objetivo Estratégico

Buscar novos mercados através de ajustes na modelagem dos produtos.

atendam clientes de
diferentes segmentos

Desenvolvimento

O que? Quem? Quando? Onde? Porque? Como?
0 dut
s |.3ro utos Realizando pesquisa de
Desenvolver existentes
delagens que Setor de odem estar mercado para
me gensq 2021 Fabrica P identificar a prefréncia

limitados a um
unico publico-
alvo

de clientes de
diferentes segmentos

Fonte: O autor (2021)
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Objetivo Estratégico

Diversificar os acessérios dos produtos através da negociacdo com outros fornecedores.

O que? Quem? Quando? Onde? Porque? Como?
A quantidade
. de Cotatando novos
Realizar busca de novos
Setor de o fornecedores | forncedores paraa
fornecedores de 2021 Fabrica L .
, . Compras de acessorios relizagdo de
acessorios L
pode ser negociacdes
limitada

Fonte: O autor (2021)

E importante salientar que todo e qualquer planejamento estratégico ao ser implantado

deve dispor do comprometimento dos gestores e colaboradores, bem como deve ser

acompanhado para que possa ter éxito, tendo como norte 0s objetivos estratégicos

estabelecidos. E certo que alguns pontos devem ser aprimorados, entretanto, isso ocorrera a

partir da experiéncia adquirida com a implantagdo das estratégias e com o devido

monitoramento das mesmas, possibilitando trazer beneficios de curto, médio e longo prazo.
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5 CONCLUSAO

Através da anélise da empresa estudada, foi possivel a classificacdo de pontos fortes,
pontos fracos, oportunidades e ameacas de mercado, o que possibilitou a realizacdo da anélise
SWOT de maneira desejada. A partir da andlise SWOT foram realizados os cruzamentos das
varidveis, que possibilitaram a definicdo de objetivos estratégicos, para em seguida a
utilizacdo da ferramenta 5W1H. O uso dessas ferramentas possibilitou a sugestdes de pontos
de melhoria, além de tracar objetivos para serem realizados e que trardo beneficios no curto,
médio e longo prazo, visando agregar valor a empresa, melhorando assim suas atividades,
tornando-a mais competitiva no mercado.

Visando atingir a efetividade do objetivo geral e sua competividade em relacdo as
etapas seguintes, pode-se afirmar que os objetivos especificos estabelecidos para a realizagdo
deste trabalho foram alcancados baseados em uma pesquisa bibliografica, assim como na
realizacdo de um estudo de caso, no qual foram observadas as principais caracteristicas do
empreendimento, em relacdo a quantos niveis hd na empresa, sua estrutura e as atividades
desenvolvidas, o que permitiu um direcionamento para a aplicacdo do questionario, a fim de
estruturar uma matriz SWOT amparada pelas dimensdes da qualidade.

A coleta de dados, bem como a andlise das respostas, viabilizou a definicdo do
cruzamento das variaveis, possibilitando a elaboracdo de objetivos estratégicos, permitindo o
uso dos pontos de convergéncia e divergéncia e com isso estruturar a implementacdo de
estratégias a fim de identificar e propor pontos de melhoria.

O desenvolvimento dos Objetivos Estratégicos é de fundamental importancia para que
possam ser especificadas as diretrizes que empresa podera seguir. Isso viabiliza uma analise
para que se elaborem as melhores estratégias a serem implantadas. Entretanto, é
imprescindivel que as mesmas sejam reais e impessoais, visto que as empresas de pequeno
porte tendem a exaltar as forcas e oportunidades e camuflar as fraquezas e ameacas,
favorecendo a elaboracédo de estratégias nao adequadas com a realidade da empresa.

Com a experiéncia obtida durante a elaboracdo do presente trabalho, consegue-se ter
uma visdo ampla da empresa estudada, que tem como atividade principal a confeccdo de
produtos do segmento Moda Praia, mostrando que se faz necessario o uso do planejamento
estratégico como ferramenta para identificar os fatores positivos e negativos que influenciam
na tomada de decisdo dos gestores para o crescimento da mesma.

E importante destacar que todo e qualquer planejamento estratégico ao ser implantado
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deve dispor do comprometimento dos gestores, bem como deve ser acompanhado para que
possa ter resultados positivos. E certo que alguns pontos que devem ser aprimorados, contudo,
isso ocorrera a partir da experiéncia adquirida com a implantacdo das estratégias e com o
devido monitoramento.

Espera-se que ao fazer uso do planejamento estratégico a empresa passe a agir de
forma mais eficiente e eficaz, operando de forma agil para tornar-se mais competitiva e
consiga adaptar-se 0 mais rapido possivel as mudancas e ocorréncias do ambiente corporativo
gque a mesma integra, sempre identificando 0s pontos internos e externos que possam
influenciar os resultados da empresa.

Este estudo podera servir de base para outras empresas, em especial as confeccgdes, de
modo que possam compreender que o planejamento estratégico, atravées da analise ambiental,
tendo como suporte as dimensdes da qualidade, pode significar um diferencial para se obter
sucesso, trazendo objetividade aos rumos que a empresa podera tracar.

Em funcdo das limitagbes do tempo deste estudo, deixa-se em aberto alguns
questionamentos, entre eles a comprovacdo da eficicia da ferramenta em todos os itens
desenvolvidos como plano de acdo para implementagdo dos objetivos estratégicos propostos para
aempresa.

Para a realizacdo de futuras pesquisas, deixa-se como sugestdo um estudo sobre a
implantacdo do que foi proposto, realizando uma analise dos resultados dos objetivos

estratégicos desenvolvidos, com o intuito de avaliar possiveis beneficios.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DE PESQUISA

Prezado (a) senhor (a), peco a sua colaboracdo para responder o presente questionario
de pesquisa, cuja finalidade € unicamente académica. A sua contribuicdo é de suma
importancia, por isso pe¢o que seja franco em suas respostas, as mesmas serdo mantidas sob
sigilo absoluto. N&o é necesséario identificar-se. Antecipadamente agradeco a sua atencdo e

colaboracéo.

1 - Nas dimensdes desempenho e conformidade dos produtos fabricados na empresa,

marque o que vocé considera como ponto forte ou ponto fraco desta empresa.

Ponto forte Ponto fraco
a) Impermeabilizagio () ()
b) Modelagem () ()
c) Elasticidade () ()
d) Durabilidade () ()
e) Design () ()
f) Conforto () ()

Qutros:

2 — Em relacdo ao desempenho e conformidade dos produtos fabricados na empresa, na

pergunta anterior, enumere 0s pontos em ordem de importancia:

a) Impermeabilizacéo ( )
b) Modelagem ( )
c) Elasticidade ( )
d) Durabilidade ( )
e) Design ( )
f) Conforto ( )
Outros:

3 — Na dimensdo qualidade percebida dos produtos, marque o que vocé considera como



ponto forte ou ponto fraco.

a) Estampa do Tecido

b) Aviamento (Bojo,Linha, El&stico e etc)
c) Acessorio (Argolas, metais e etc)

d) Modelagem

e) Design dos Produtos

Outros:
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Ponto forte Ponto fraco
() ()
() ()
() ()
() ()
() ()

4 — Em relacdo a qualidade percebida dos produtos, na pergunta anterior, enumere 0s pontos

em ordem de importancia:
a) Tecido
b) Aviamento (Bojo,Linha, Elastico e etc)
c) Acessorio (Argolas, metais e etc)
d) Modelagem

e) Design dos Produtos

Qutros:

()
()
)
()
()

5 — Na dimenséo confiabilidade dos produtos, marque o que vocé considera como ponto forte

ou ponto fraco.
a) Durabilidade do tecido
b) Durabilidade dos aviamentos

c¢) Durabilidade dos acessérios

Outros:

Ponto fraco

()
()
()

Ponto forte

(

L N

(
(

6 — Em relacdo a confiabilidade na pergunta

anterior, enumere 0s pontos em ordem de
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importancia:
a) Durabilidade do tecido
b) Durabilidade dos aviamentos
c) Durabilidade dos acessorios

—~~ N N
N N

Outros:

7 - Nas dimensdes estética e as caracteristicas dos produtos, marque o que vocé considera

como ponto forte ou ponto fraco.

Ponto forte Ponto fraco
a) Design da Embalagem ( ) ( )
b) Modelagem ( ) ( )
c) Conforto () ( )
d) Versatil () ()

Qutros:

8 - Em relacdo a estética e as caracteristicas dos produtos, na pergunta anterior, enumere 0s

pontos em ordem de importancia:

a) Design da Embalagem ( )
b) Modelagem ( )
c) Conforto ( )
d) Versatil ( )
Outros:

9 — Em relacdo a durabilidade dos produtos, marque o que vocé considera como ponto forte

ou ponto fraco.

Ponto forte Ponto fraco
a) Tecido ( ) ( )
b) Estampa ( ) ( )
c) Acessorios () ( )
d) Aviamentos ( ) ( )
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QOutros:

10 - Em relacdo a durabilidade dos produtos, na pergunta anterior, enumere 0s pontos em

ordem de importancia:

a) Tecido ( )
b) Estampa ( )
c) Acessorios ()
d) Aviamentos ()

Outros:

11 — Marque o que vocé considera ameaca ou oportunidade para esta empresa:

Ameaca Oportunidade

a) Mudanca de governo ( ) ( )
b) Nova legislacédo ( ) ( )
c) Taxa de juros ( ) ( )
d) Mudanca de preferéncia dos clientes ( ) ( )
e) Mudanca na renda da populagéo ( ) ( )
f) Surgimento de novas tecnologias ( ) ( )
g) Novos concorrentes ( ) ( )
h) Aumento de preco da matéria-prima ( ) ( )

i) Novos produtos (novas marcas) ( ) ( )
j) Mudanca de fornecedor ( ) ( )
I) Novos mercados ( ) ( )

QOutros:

12 - Em relagdo as ameagas e oportunidades na pergunta anterior, enumere 0S pontos em



ordem de importancia:

Outros:

a) Mudanca de governo

b) Nova legislacéo

c) Taxa de juros

d) Mudanca de preferéncia dos clientes
e) Mudanca na renda da populagéo

f) Surgimento de novas tecnologias

g) Novos concorrentes

h) Aumento de preco da matéria-prima
i) Novos produtos (novas marcas)

J) Mudanga de fornecedor

I) Novos mercados

AN N~
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