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RESUMO

O Polo de Confecgdes do Agreste Pernambucano, com destaque para Santa Cruz do
Capibaribe, € uma das maiores concentragdes produtivas do setor téxtil no Brasil.
Apesar de sua relevancia econbémica, muitas empresas da regido ainda enfrentam
dificuldades por ndo adotarem praticas basicas de gestao e planejamento estratégico.
Diante desse cenario, este trabalho tem como objetivo propor um plano de negécios
estruturado para uma empresa local do setor, voltada a confeccdo de pijamas
femininos. Para embasar a pesquisa, foi realizada inicialmente uma revisdo da
literatura sobre temas essenciais. A partir desse referencial, definiu-se uma
metodologia de abordagem qualitativa, descritiva e aplicada, fundamentada em
modelos da Engenharia de Produgdo. O desenvolvimento do trabalho envolveu a
caracterizacdo da empresa estudada, incluindo a definicdo da misséao, viséo e valores,
e, em seguida, a aplicagao pratica de ferramentas estratégicas, como a analise SWOT
€ seu cruzamento, o planejamento organizacional em trés niveis (estratégico, tatico e
operacional) e a analise das Cinco Forgas de Porter, permitindo uma leitura mais
precisa do ambiente competitivo. Apds a aplicagdo da metodologia, foi possivel
identificar os pontos fortes, fracos, as oportunidades e ameacas da empresa, o que
permitiu a formulagcdo de estratégias a partir do cruzamento da matriz SWOT,
classificadas como ofensivas, defensivas, de reforco e confrontativas. Com base
nessas estratégias, foram também definidas agdes distribuidas nos niveis estratégico,
tatico e operacional, organizadas em curto, médio e longo prazo. Essas informagdes
compdéem um direcionamento estratégico que pode servir como base para decisbes
futuras da empresa, considerando sua validagio pratica e o contexto de aplicagdo. O
estudo apresenta uma metodologia pratica que pode ser aplicada em empresas de
diferentes portes e em distintos estagios de desenvolvimento, oferecendo um modelo
acessivel para empreendedores que buscam direcionamento estratégico claro e
sustentavel.

Palavras-chave: Planejamento estratégico; Analise SWOT; Forgas de Porter; Setor

téxtil; Agreste Pernambucano.



ABSTRACT

The Clothing Manufacturing Hub of the Agreste Region of Pernambuco, particularly in
Santa Cruz do Capibaribe, is one of the largest productive concentrations in the textile
sector in Brazil. Despite its economic relevance, many companies in the region still
face challenges due to the lack of basic management practices and strategic planning.
In light of this scenario, this study aims to propose a structured business plan for a
local company in the sector, focused on the production of women’s pajamas. To
support the research, an initial literature review was conducted on essential topics.
Based on this theoretical framework, a qualitative, descriptive, and applied
methodological approach was adopted, grounded in Production Engineering models.
The development of the study involved characterizing the company under analysis,
including the definition of its mission, vision, and values, followed by the practical
application of strategic tools such as SWOT analysis and its cross-referencing,
organizational planning at three levels (strategic, tactical, and operational), and
Porter’s Five Forces analysis, enabling a more accurate reading of the competitive
environment. After applying the methodology, it was possible to identify the company’s
strengths, weaknesses, opportunities, and threats, which allowed for the formulation
of strategies derived from the SWOT matrix cross-analysis, classified as offensive,
defensive, reinforcement, and confrontational. Based on these strategies, actions were
also defined and distributed across the strategic, tactical, and operational levels,
organized into short-, medium-, and long-term horizons. These elements constitute a
strategic roadmap that can serve as a basis for future decision-making, considering its
practical validation and the context of application. The study presents a practical
methodology that can be applied to companies of different sizes and at various stages
of development, offering an accessible model for entrepreneurs seeking clear and
sustainable strategic guidance.

Keywords: Strategic Planning; SWOT Analysis; Porter's Five Forces; Textile Sector;

Agreste Pernambucano.
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1 INTRODUGAO

As micro e pequenas empresas (MPEs) representam um papel fundamental na
economia brasileira, formando a base produtiva e empregadora do pais. Conforme
dados do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE,
2018), as MPEs representam 99% dos estabelecimentos formais no Brasil, sendo
responsavel por aproximadamente 30% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional e pela
maior parcela dos empregos formais no setor privado (SEBRAE, 2020). Sua ampla
atuacdo em todas as regides fortalece a geracdo de renda, a dinamizagdo das
economias locais e o desenvolvimento social (Vieira, 2007).

No entanto, apesar de sua importancia, as MPEs enfrentam dificuldades
estruturais que comprometem sua sustentabilidade e crescimento. Dentre esses
desafios, se destacam a alta informalidade, a limitagcdo de acesso ao crédito, a
escassez de capacitacdo gerencial e a falta de planejamento estratégico. Esses
fatores reduzem sua competitividade e aumentam as taxas de mortalidade
empresarial nos primeiros anos de operagao. Nesse cenario, Dornelas (2018) destaca
que grande parte dos problemas enfrentados por pequenos negdcios esta associada
a auséncia de planejamento e de estratégias claramente definidas, comprovando a
necessidade de adogao de praticas gerenciais eficientes.

No cenario téxtil, um dos exemplos mais expressivos da atuacdo das MPEs é
o0 Polo de Confecgdes do Agreste Pernambucano, formado principalmente pelas
cidades de Caruaru, Santa Cruz do Capibaribe e Toritama. Esse arranjo produtivo
local (APL) é um dos maiores polos de moda do pais, abrigando cerca de 18 mil
empresas voltadas para a produgdo e comercializacdo de vestuario. A regidao é
reconhecida nacionalmente por sua capacidade produtiva, por sua cultura
empreendedora e pela movimentagao econémica gerada semanalmente em feiras e
centros de atacado. O polo também atrai compradores de diversos estados,
consolidando-se como um importante motor da economia nordestina.

Contudo, apesar de seu dinamismo econémico, o polo enfrenta entraves que
limitam o crescimento sustentavel das empresas locais. A auséncia de formalizagao,
0 uso limitado de praticas gerenciais e a falta de controle financeiro adequado sao
elementos recorrentes no ambiente empresarial da regido. Segundo dados do
SEBRAE (2013), cerca de 84% dos empreendimentos do polo operam de forma

informal, dificultando o acesso a politicas publicas e recursos financeiros. Além disso,
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muitos negocios concentram-se apenas na produgdo imediata, negligenciando
praticas de gestdo que poderiam contribuir para a continuidade e expansao das
atividades, o que os torna vulneraveis a oscilagbes do mercado.

A Caroline é uma empresa emergente fundada em 2025, no municipio de Santa
Cruz do Capibaribe — PE, e inserida no contexto produtivo do Polo de Confecgdes do
Agreste Pernambucano. A marca atua no segmento de vestuario, com foco na
fabricacao e comercializagdo de pijamas femininos. Suas operagdes iniciais incluem
pontos de venda fisicos nas cidades de Santa Cruz do Capibaribe e Caruaru, bem
como o uso de plataformas digitais para atendimento ao cliente. Por estar em fase
inicial de desenvolvimento, a organiza¢do encontra-se em um momento decisivo para
a definicido de sua estrutura administrativa, posicionamento mercadolégico e
estratégias de crescimento.

Nesse cenario, a adocdo do planejamento estratégico torna-se essencial para
orientar as decisdes da Caroline e contribuir para sua consolidagdo no mercado
regional. Considerando os desafios do setor e o estagio inicial da empresa, este
trabalho propde a construgao de um direcionamento estratégico por meio da definicao
da missao, visdo e valores, da analise do ambiente interno e externo com base na
matriz SWOT e da aplicacdo das Cinco Forgcas de Porter, visando fortalecer sua

atuacao no Polo de Confecgdes do Agreste Pernambucano.

1.1 OBJETIVO GERAL

Aplicar ferramentas estratégicas de gestdo na empresa Caroline, especializada

em pijamas femininos, localizada no Polo de Confecg¢des do Agreste Pernambucano.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

O objetivo geral sera alcangado por meio dos seguintes objetivos especificos:

e Desenvolver estudos sobre micro e pequenas empresas, o polo de confecgoes
e plano de negécios;

e Definir missao, valores e negdcio;

e Realizar analise SWOT cruzada;

e Aplicar a analise das Cinco Forgas de Porter;
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e Elaborar planejamento estratégico de longo, médio e curto prazo;

1.3 JUSTIFICATIVA

E notavel a importancia das confecgdes para a economia do Agreste
Pernambucano, quando se observa o desempenho econdmico da regido ao longo dos
anos. Segundo levantamento do SEBRAE (2013), o PIB do Polo de Confecgdes do
Agreste, composto por municipios como Caruaru, Toritama e Santa Cruz do
Capibaribe, cresceu 56,1% entre os anos de 2000 e 2010, ultrapassando o
crescimento médio do estado de Pernambuco (44,3%), do Nordeste (47,9%) e do
Brasil (36,2%). Em consequéncia, a participagdo do Agreste no PIB de Pernambuco
cresceu significativamente. Em 2004, a regiao representava por volta de 10% do PIB
de Pernambuco, valor que subiu para mais de 15% em 2014, saindo de R$14 bilhées
para R$24,3 bilhdes, um crescimento de mais de 60% em apenas uma década
(SEBRAE, 2013).

Apesar de sua grande importancia econdmica, as confec¢des do Agreste
Pernambucano enfrentam desafios significativos de gestao, especialmente no que diz
respeito ao desenvolvimento, a competitividade e a sobrevivéncia no mercado. A
maioria das empresas € criada sem nenhum tipo de planejamento estruturado, o que
contribui para o fechamento precoce dos empreendimentos.

Sem um planejamento adequado para conduzir o negécio, se torna mais dificil
identificar necessidades e oportunidades. Além disso, a implementagdo de medidas
preventivas ou corretivas exige agilidade, ja que o mercado, assim como os proprios
concorrentes, ndo oferece tempo para adaptacbes demoradas. Apenas com uma
visdo de futuro bem definida as empresas conseguem se antecipar as mudancas,
responder com agilidade as transformagdes do ambiente e tomar decisdes de forma
estratégica.

Diante desse cenario, o presente trabalho propde a elaboragdo de um
planejamento estratégico completo para uma empresa em fase inicial, incluindo
analises interna e externa do ambiente, com o intuito de antecipar desafios, aproveitar
oportunidades e orientar a tomada de decisdo de forma sistematica. Segundo
Bateman e Snell (2006), o planejamento é fundamental para definir objetivos claros,

alinhar recursos e estabelecer os caminhos mais eficientes para alcanga-los, com
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objetivo de aumentar a capacidade de resposta da empresa frente as mudangas do
ambiente competitivo.

Além disso, esta pesquisa busca aprofundar o estudo cientifico do
planejamento estratégico no ambito da Engenharia de Produgéo, destacando sua
aplicagao pratica na organizagao de sistemas produtivos. Ao utilizar ferramentas como
o planejamento estratégico, operacional, tatico, a analise SWOT e o modelo das Cinco
Forcas de Porter, além de contribuir com a estruturagdo da empresa, busca também
gerar uma base relevante para empreendedores e futuros estudos académicos na

area.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 ESTRATEGIA COMPETITIVA

O conceito de estratégia comecga no contexto militar, sendo visto como a arte
de guiar e mover tropas para vencer batalhas. Oliveira (2006) explica que,
originalmente, "estratégia" se referia as decisdes que os generais tomavam no campo
de batalha, buscando usar os recursos disponiveis de maneira eficiente para atingir
os objetivos. Com o passar do tempo, esse conceito se expandiu para 0 ambiente
empresarial, onde passou a ser usado para definir diretrizes e decisdes que visam
posicionar a empresa de maneira competitiva no mercado.

A partir dos anos 60, a ideia de estratégia ganhou mais destaque nas
empresas, com estudiosos reconhecendo a importancia das decisdes estratégicas em
um cenario cada vez mais dindmico e competitivo. Ansoff (1965) define a estratégia
como um conjunto de decisdes que moldam o comportamento da empresa em relagao
ao seu ambiente, guiando suas ag¢des diante das oportunidades e ameagas que
surgem.

Michael Porter (1980), um dos pesquisadores mais importantes sobre o
assunto, ressalta que a estratégia competitiva € a busca por uma posi¢cédo vantajosa
no mercado, analisando as forcas que influenciam a concorréncia em um setor
especifico. Para ele, essa analise é fundamental para definir como a empresa pode
se diferenciar ou se posicionar, seja através da lideranca em custos, da diferenciacao
de produtos ou focando em nichos especificos.

Em um cenario de rapidas mudancas e complexidade, a falta de uma estratégia
bem definida pode prejudicar a continuidade e o desempenho de uma organizagéo.
Empresas sem um direcionamento estratégico tendem a agir de forma reativa,
tomando decisdes pontuais e desarticuladas, o que dificulta a adaptacdo as mudangas
do mercado e a identificacdo de oportunidades. Além disso, a falta de clareza sobre
os objetivos e o posicionamento da empresa leva ao desperdicio de recursos, conflitos
internos e perda de vantagem competitiva. Oliveira (2006) fala que, sem uma
estratégia coerente, a organizacao pode perder o foco, fragmentar seus esforgos e

falhar em construir uma identidade soélida no mercado.
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Portanto, entender e aplicar os principios da estratégia competitiva é
fundamental, especialmente para empresas que estdo comegando. Ter objetivos
claros, conhecer o ambiente externo e ter um posicionamento estratégico adequado
sao fatores essenciais para construir uma trajetéria sélida e sustentavel. Mintzberg et
al. (2000) destacam que a estratégia deve ser vista ndo apenas como um plano fixo,
mas como um processo dindmico, que envolve aprendizado constante e adaptacéo
as condi¢cdes do ambiente. Assim, adotar uma abordagem estratégica desde o inicio

do negadcio pode ser o que diferencia o sucesso da estagnacéo organizacional.

2.2 PLANEJAMENTO ORGANIZACIONAL

O planejamento organizacional € um processo por meio do qual sao definidos
0s objetivos, estratégias e a¢des que irdo orientar o desenvolvimento e a atuagéo das
empresas. Sua aplicagdo possibilita a antecipacdo de cenarios, a minimizacao de
riscos e o direcionamento adequado dos recursos organizacionais, promovendo maior
eficiéncia (Oliveira, 2006). Além disso, permite a empresa adaptar-se as mudancgas
do ambiente externo, ao mesmo tempo em que assegura coeréncia interna entre as
atividades desenvolvidas e as metas estabelecidas.

Segundo Maximiano (2012), o planejamento & essencial para coordenar
esforgos, definir prioridades e garantir que todas as partes da empresa caminhem na
mesma dire¢gdo. Sua fungdo ndo se limita a previsdo do futuro, mas também ao
desenvolvimento de um ambiente para que esse futuro desejado seja alcangado de
forma organizada e estratégica.

Entre os principais objetivos do planejamento organizacional, destacam-se:
promover o crescimento da organizagao, garantir a utilizagcao eficiente dos recursos,
melhorar o desempenho operacional, simplificar a adaptacdo a mudancas do
ambiente e orientar a empresa na construgdo de uma vantagem competitiva
(Chiavenato, 2005). Adicionalmente, contribui para o fortalecimento da cultura
organizacional, por meio da definicdo clara de diretrizes que norteiam o
comportamento e as decisdes internas.

De forma geral, o planejamento organizacional & dividido em trés niveis
interdependentes: planejamento estratégico, planejamento tatico e planejamento
operacional, os quais serdo abordados a seguir. Na Figura 1, apresenta-se a estrutura

hierarquica desses trés niveis de planejamento.



16

Figura 1 — Estrutura hierarquica do planejamento organizacional

ESTRATEGICO
Longo prazo

Médio prazo

Curto prazo

Fonte: Autor (2025).

2.2.1 Planejamento Estratégico

O planejamento estratégico é a area mais abrangente do planejamento dentro

de uma organizacgao e é essencial para definir os objetivos de longo prazo da empresa.
Ele tem a funcao de estabelecer diretrizes principais que guiardo como a organizacao
atuara no mercado, levando em conta sua identidade, os recursos que tem a
disposicao e as mudancgas que ocorrem no ambiente externo.
Segundo Oliveira (2006), o planejamento estratégico € um processo no qual se define
a direcao a ser seguida pela organizagao, com o objetivo de alcan¢ar um desempenho
superior no longo prazo, por meio do alinhamento entre seus recursos internos e as
oportunidades e ameagas do ambiente externo, orientando suas decisdes de forma
sustentavel.

Além de determinar o caminho a ser seguido, o planejamento estratégico serve
como base para a criagdo de politicas, programas e agdes que envolvem toda a
estrutura organizacional. Chiavenato (2003) enfatizam que é um processo continuo,
interativo e sistémico, no qual envolve todos os niveis da organizagdo, e impacta
diretamente na cultura empresarial, estrutura e processos decisorios. Ao facilitar esse
alinhamento interno, o planejamento ajuda a fortalecer os diferenciais competitivos

que perduram.
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Dessa forma, é crucial que a organizagao tenha sua misséo, visdo e valores
claramente definidos, pois esses elementos sdo os alicerces da identidade da
empresa e guiam todas as acdes estratégicas. A seguir, vamos detalhar esses trés

conceitos essenciais.

2.2.1.1 Misséo, visao e valores

A definicdo de misséo, visdo e valores € uma etapa importante dentro do
planejamento estratégico, pois sdo definidos conceitos que orientam as decisées da
empresa. Esses elementos sdo como um guia estratégico, pois oferecem clareza em
relacdo a identidade da organizacgéo, a diregado que pretende seguir e aos principios
que norteardo sua atuagao no mercado.

De acordo com Chiavenato (2005), a missdo é a razdo de ser da organizagéo,
ou seja, o proposito que justifica a sua existéncia. Ela deve deixar claro o que a
empresa faz; para quem faz; com que objetivo; de que maneira faz; e ainda qual
responsabilidade social assume. Quando esses pontos estao estruturados de maneira
clara e coerente, eles se tornam a base para o alinhamento estratégico e para a
definicdo das demais diretrizes do negécio. Apesar de representar uma diretriz
fundamental, a missdo pode ser reformulada ao longo do tempo, em razdo da
dinamicidade do mercado, de modo a manter coeréncia com o contexto atual da
organizagao.

A visao, por outro lado, diz respeito ao futuro que a empresa almeja. Conforme
Drucker (2001), a visdo € a imagem que a organizagao quer projetar a longo prazo,
representando aquilo que deseja ser ou alcangar. Quando compartilhada por toda a
organizagao, essa visao tem a capacidade de motivar, engajar e orientar os esforgos
da equipe, funcionando como um guia para o crescimento e a inovagdo. E por meio
da visdo que a empresa expressa suas ambicdes, reafirma seu compromisso com a
evolucao e busca um espaco distinto no mercado.

Os valores retratam os principios que sustentam e orientam a empresa no seu
cotidiano. Eles moldam a cultura interna, estabelecem padrées éticos e influenciam
na conduta dos colaboradores. Segundo Deal & Kennedy (1982), valores
organizacionais representam a esséncia da filosofia da empresa ao fornecer senso de

direcdo e orientar o comportamento dos membros da organizagao.
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Dornelas (2018) destaca que, para que os objetivos da empresa estejam
alinhados com suas praticas operacionais e estratégicas, é essencial uma defini¢cao
clara de misséo, visao e valores. Isso garante que todos os envolvidos, da gestdo aos
colaboradores, atuem de forma convergente, permitindo que as decisdes tomadas

reflitam, de fato, a identidade organizacional.

2.2.2 Planejamento Tatico

O planejamento tatico é o nivel intermediario do planejamento organizacional,
tem como objetivo estratificar os objetivos estratégicos em metas para cada area
funcional da organizacdo. Dessa maneira, atua como o elo entre o planejamento
estratégico e o operacional, de maneira a permitir que as grandes diretrizes sejam
simplificadas em agdes viaveis e coordenadas no médio prazo.

Segundo Chiavenato (2005), o nivel tatico é direcionado para departamentos
especificos, com o intuito de garantir que todas essas areas estejam caminhando para
alcancar as metas globais da empresa. Seu periodo de tempo geralmente varia de um
a trés anos, sendo de responsabilidade da media gestéo.

Para Oliveira (2006), esse planejamento certifica a administragéo eficiente dos
recursos e a divisdo de responsabilidades por setor, garantindo a padronizagao das
atividades e o aprimoramento dos processos internos. Além disso, favorece o controle
dos resultados e o acompanhamento do desempenho organizacional, facilitando

ajustes quando necessario.

2.2.3 Planejamento Operacional

O planejamento operacional determina o nivel mais especifico e detalhado do
planejamento organizacional. Esta focalizado nas atividades diarias e de curto prazo,
geralmente com prazos inferiores a um ano. Por meio dele, sdo estabelecidos
procedimentos, cronogramas, responsaveis e 0s recursos necessarios para que as
tarefas sejam executadas de maneira eficiente.

Conforme aponta Maximiano (2012), essa etapa é fundamental para certificar-
se da execugdo adequada das decisdes tomadas nos niveis estratégico e tatico,

sendo usualmente elaborada por supervisores ou responsaveis pelas equipes
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operacionais. Trata-se de um planejamento direcionado a ac&o, com baixa
flexibilidade e alto nivel de detalhamento.

E responsavel por garantir que os recursos estejam sendo utilizados de
maneira eficaz e que as metas sejam concluidas com qualidade, dentro do prazo e do
padrao estabelecido (Chiavenato, 2005). Tem-se como caracteristicas centrais dessa
fase a padronizacao dos processos, o controle de qualidade e a atribuicao de tarefas
bem definidas, de modo a buscar eficiéncia por meio da previsibilidade e da

organizacgao sistematica das atividades.

2.3 FERRAMENTAS DE APOIO AO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Existem ferramentas consolidadas na literatura que apoiam o planejamento
estratégico e auxiliam na analise do ambiente organizacional. Dentre elas, se
destacam a analise das forcas de Porter, que permite compreender a dindmica
competitiva de um setor, e a Analise SWOT, que possibilita a identificagao de fatores
internos e externos que impactam a organizacdo. Ambas serdo abordadas neste
trabalho, com objetivo de oferecer suporte teérico relevante ao desenvolvimento de

estratégias em diferentes contextos empresariais.

2.3.1 SWOT

No ambiente dindmico e competitivo em que vivemos, torna-se cada vez mais
essencial contar com uma ferramenta que auxilie na definicdo de estratégias
empresariais. A Andlise SWOT é uma dessas metodologias que pode contribuir
significativamente, sendo comumente aplicada no inicio do planejamento estratégico.
Sua aplicacdo exige um autoconhecimento e observagdo do ambiente externo,
demandando tempo, dados e avaliagdo critica. Segundo Hrebiniak (2013), sua
aplicagdo exige disciplina analitica e adaptabilidade, pois depende de um
planejamento, comunicagao clara, cultura organizacional alinhada e analise continua
para reagir as mudancgas do ambiente.

Segundo Chiavenato (2003), a Analise SWOT (do inglés, Strengths,
Weaknesses, Opportunities, Threats) representa um dos recursos mais relevantes
utilizados no planejamento estratégico das empresas, sendo capaz de analisar e

identificar fatores que influenciam o ambiente externo, tais como oportunidades e
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ameacas, € o ambiente interno, como as forgas e fraquezas. A Figura 2 apresenta o
modelo tradicional dessa analise, disposto em um quadro dividido em quatro
quadrantes, que facilita a organizacao e a visualizagdo das informacgdes para apoiar o

processo de tomada de decisao.
Figura 2 — Matriz SWOT

Contribui para estratégia Dificulta a estratégia
da sua empresa da sua empresa

S Quais sa0 os pontos fortes do seu negocio? 'W: Quais sao os pontos fracos do seu negocio?

Aspectos internos

O: Quais sdo as oportunidades para o seu negocio? T: Quais s3o as ameagas para o seu negocio?

Aspectos externos

Fonte: SEBRAE (2011).

Oliveira (2006) esclarece cada ponto, evidenciando que:

e Forca: sdo aspectos internos da empresa, ou seja, fatores controlaveis que
favorecem sua posi¢ao diante do mercado.

e Fraqueza: correspondem a elementos internos que geram desvantagens
competitivas e colocam a organizagdo em condigdo desfavoravel.

e Oportunidade: tratam-se de caracteristicas externas e nao controlaveis, mas
que criam um ambiente favoravel para a empresa, podendo ser aproveitadas
para expandir sua atuagao ou no.

e Ameaca: € outra variavel externa e fora do controle da organizacao, que
representa riscos ao seu desenvolvimento e sustentabilidade caso n&o haja
adaptagcao ou mudanga estratégica.

O emprego da matriz SWOT segue uma ordem ldgica: inicialmente, analisa-se
o0 ambiente interno para identificar as forgas e fraquezas da organizag¢ao; em seguida,

avalia-se 0 ambiente externo, mapeando oportunidades e ameacas. Por ultimo,
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fazemos o cruzamento dessas variaveis para criar estratégias que conectem as
capacidades internas com a dindmica do ambiente (Ansoff, 1965).

Segundo Oliveira (2006), a intersecao entre os fatores internos e externos da
matriz SWOT leva a identificagcado de quatro tipos de estratégias, sendo elas:

e Estratégia Ofensiva (Forgas x Oportunidades): utiliza as forgas da organizacao
para aproveitar oportunidades de mercado;

e Estratégia Confrontativa (Forga x Ameacas): minimiza o impacto de ameagas
externas, utilizando suas forcas internas;

e Estratégia de Reforco (Fraquezas x Oportunidades): tem como objetivo superar
as fraquezas internas para aproveitar as oportunidades do ambiente;

e Estratégia Defensiva (Fraquezas x Ameacas): busca minimizar riscos ao lidar
simultaneamente com as fraquezas e as ameacas, sendo geralmente adotada
em contextos criticos.

Dessa forma, conclui-se que a Analise SWOT é uma ferramenta estratégica
essencial para o entendimento dos fatores que afetam o desempenho organizacional.
Maximiano (2012) reforca que a SWOT, além de identificar os elementos
fundamentais do negdcio, também direciona a criagao de estratégias alinhadas com

a realidade da empresa e do mercado em que ela atua.

2.3.2 Andlise das forcas de Porter

De acordo com Porter (1980), a meta estratégica de uma empresa deve ser
encontrar sua posicao no mercado de forma que possa, ao mesmo tempo, se defender
e influenciar o ambiente em beneficio préprio. Para isso, é fundamental conhecer bem
0 nicho em que esta inserida e compreender a dinamica que orienta as acbes
estratégicas do setor.

Dessa forma, a analise estrutural torna-se essencial para o desenvolvimento
de uma estratégia competitiva, pois permite organizar os elementos que definem o
papel da organizagcdo no mercado (Figura 3). A partir dessa analise, estruturam-se as
cinco forgas de Porter: (1) ameaga de novos entrantes; (2) rivalidade entre as
empresas existentes; (3) ameacga de produtos ou servigos substitutos; (4) poder de
negociacdo dos fornecedores; e (5) poder de negociacdo dos compradores. Em
conjunto, essas forcas determinam a intensidade da concorréncia, a lucratividade e o
nivel de risco em uma industria (PORTER, 1980).
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Figura 3 — Forgas que dirigem a concorréncia na industria

ENTRANTES
POTENCIAIS

Ameaca de novos
entrantes

CONCORRENTES

Poder de negociagdo NA INDUSTRIA | poder de negociagao
dos compradores

dos fornecedores
[ FORNECEDORES U COMPRADORES

Rivalidade entre
as Empresas
Existentes

Ameaga de produtos
ou servigos
substitutos

SUBSTITUTOS

Fonte: Porter (1980).
O entendimento dessas forgas fornece as empresas uma avaliagdo mais

precisa do ambiente competitivo, permitindo a antecipagdo de movimentos do
mercado e a adocdo de posturas mais estratégicas diante de ameagas e
oportunidades. Segundo Oliveira (2005), o conhecimento dos elementos que moldam
a concorréncia proporciona a organizagao a oportunidade de formular estratégias
alinhadas a sua realidade e aos seus objetivos de longo prazo. Sendo assim, sera

descrito cada uma das forgas que compdem o modelo proposto por Porter.

2.3.2.1 Ameaca de novos entrantes

A entrada de novos concorrentes em um setor pode provocar mudancas
significativas no ambiente competitivo, modificando o perfil mercadolégico por meio
da introdugdo de novas tecnologias, processos e capacidades industriais ainda
inexistentes naquele setor. Como aponta Porter (1980), esses entrantes conseguem
reduzir as margens de lucro, ocasionar quedas de precos, dificultar negociagcdes com
fornecedores e, além disso, podem gerar até a perda de clientes para empresas ja
estabelecidas.

De acordo com Porter (1980), até mesmo a aquisicdo de uma empresa ja
existente no mercado pode ser considerada uma nova ameaga, visto que pode ocorrer
uma mudanga de gestdo capaz de alterar radicalmente a dindmica da concorréncia,

com novas estratégias de posicionamento. Ainda de acordo com o autor, os efeitos
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causados por um novo entrante estdo sujeitos principalmente a reacdo dos

concorrentes ja estabelecidos e as barreiras de entrada, que incluem fatores como:

Economia de escala: Para competir com os pregos unitarios de producéo de
um concorrente bem estabelecido, é necessario dispor de uma grande
capacidade produtiva, de forma a diluir os custos de maneira equivalente ou
até mesmo superior a do concorrente (Porter, 1980);

Diferenciagdo de produto: Empresas ja estabelecidas possuem uma marca
reconhecida no mercado e a confianga de muitos clientes, conquistada por
meio de esforgos anteriores. Para os novos entrantes, torna-se necessario
investir na diferenciagdo do produto ou servigo como forma de conquistar a
confianga e a lealdade dos consumidores (Porter, 1980);

Necessidade de capital: Para disputar em nivel equivalente com empresas ja
consolidadas, € necessario dispor de capital suficiente para superar as
barreiras de entrada. Para Porter (1980), além dos investimentos em
instalagdes produtivas, o novo entrante pode precisar aplicar recursos em
publicidade, manter capital de giro para sustentar estoques, cobrir prejuizos
iniciais, entre outras demandas financeiras.

Custo de mudanca: Custos relacionados a mudanca de fornecedor, como o
treinamento de funcionarios e a aquisicao de novos equipamentos auxiliares,
sdo considerados essenciais para garantir a competitividade empresarial.
(Porter, 1980). Quando esse custo € embutido no valor final do produto, o
cliente precisa perceber o novo valor e as vantagens em relagdo aos
concorrentes (Armanino, 2005);

Acesso aos canais de distribuigdo: E necessario assegurar como sera feita a
distribuicdo do produto, pois, considerando que os canais ja estdo sendo
atendidos por empresas consolidadas, a nova empresa devera ser convincente
por meio de descontos, verbas para publicidade, cooperacéo, entre outros
recursos, fatores que acabam reduzindo a margem de lucro. (Porter, 1980);
Desvantagens de custo independentes de escala: Para Porter (1980),
empresas ja consolidadas possuem vantagens de custo que nao podem ser
igualadas pelos novos entrantes, independentemente do tamanho ou da
economia de escala alcangada. Entre essas vantagens, destacam-se:

tecnologia patenteada do produto, acesso privilegiado as matérias-primas,
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localizagoes estratégicas, subsidios governamentais preferenciais e efeitos da
curva de aprendizagem.

Politica governamental: O governo pode impor barreiras a entrada por meio de
exigéncias como licengas, controle de acesso a matérias-primas e padrbes de
seguranca, qualidade e ambientais. Segundo Porter (1980), essas politicas
podem tanto restringir a concorréncia quanto incentivar o crescimento de

setores estratégicos.

2.3.2.2 Rivalidade entre empresas existentes

Essa rivalidade entre empresas € um jogo de agao e reagao, no qual ha altos

custos com publicidade, promog¢des e garantias, o que, do ponto de vista da

rentabilidade, pode piorar a situacao da industria. Para Porter (1980), essa rivalidade

é consequéncia da interacao de varios fatores, dentre eles:

Concorrentes numerosos ou bem equilibrados: A rivalidade ocorre tanto em
mercados com grande numero de concorrentes quanto em contextos com
poucos concorrentes, desde que estes estejam bem equilibrados em
participacao e forga competitiva.

Crescimento lento da industria: Em um setor com crescimento lento, o
crescimento individual de uma empresa pode representar a conquista de fatias
significativas do mercado, intensificando a rivalidade.

Custos fixos ou de armazenamento altos: Custos fixos elevados, seja com
armazenamento ou outros fatores, geram pressdo para que as empresas
operem com sua capacidade total, a fim de alcangar o ponto de equilibrio.
Auséncia de diferenciagao ou custos de mudanca: Em setores com baixa ou
nenhuma diferenciagao, fatores como preco e servigo sdo elementos decisivos
na escolha de compra. Por outro lado, quando produtos ou servigos ofertados
por empresas ja estabelecidas possuem a preferéncia e a lealdade dos
clientes, os novos entrantes precisam investir, o chamado custo de mudanga,
em estratégias como inovagédo, marketing e melhoria no atendimento, com
objetivo de gerar diferenciacdo e romper essa fidelizacdo. Quanto maior a
diferenciagao, maior sera o custo enfrentado para competir em igualdade com

concorrentes bem consolidados.
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e (Capacidade aumentada em grandes incrementos: Em setores onde as
economias de escala exigem aumentos significativos na capacidade produtiva,
0s acréscimos ocorrem em grandes blocos. Esse crescimento pode gerar um
desequilibrio entre oferta e demanda da industria. Como consequéncia, ha uma
pressao para reducao de precos, a fim de escoar o excedente de producao, o
que intensifica a rivalidade entre as empresas.

¢ Concorrentes divergentes: Empresas concorrentes que adotam estratégias
diferentes de competir, o que dificulta previsdes diante das mudancas do
mercado e pode intensificar a rivalidade.

e Grandes interesses estratégicos: Se trata de empresas que visam metas de
longo prazo, como fortalecer sua posigcéao global, além da obtencéo de lucro
imediato. Isso torna a rivalidade mais intensa, pois, no curto prazo, essas
empresas podem aceitar sacrificar a lucratividade em troca do alcance de seus
objetivos estratégicos futuros.

e Barreiras de saida elevadas: Sao fatores que mantém as empresas competindo
mesmo com lucro baixo ou negativo, sendo estes: econdmico, emocional,

estratégico, custo fixo de saida, entre outros.

2.3.2.3 Ameaca de produtos ou servigos substitutos

Para Porter (1980), a ameaca de produtos substitutos se refere a presenga de
alternativas fora do setor que atendem a mesma necessidade do cliente, por meio de
conceitos, tecnologias ou precos diferentes. Essa ameaga pode ocorrer quando o
substituto oferece melhor custo beneficio, coagindo as empresas a manterem precgos
competitivos para ndo perderem mercado. Em outros casos, trata-se de uma solugao
disruptiva, que altera os habitos de consumo e reduz a demanda pelo produto
tradicional. Em ambos os cenarios, 0os substitutos impdem limites a rentabilidade do

setor, exigindo constante inovagao e adaptacao por parte das empresas.
2.3.2.4 Poder de negociacao dos compradores
O poder de negociacdo dos compradores se manifesta na capacidade de

pressionar a industria por precos mais baixos, melhor qualidade ou servigos

adicionais. Esse poder varia conforme a situagdo do mercado e a importancia da
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compra para o setor. Segundo Porter (1980), os compradores tendem a ser mais

influentes nas seguintes circunstancias:

Ele esta concentrado ou adquire grandes volumes em relagao as vendas do
vendedor: ocorre quando o comprador representa uma grande parcela do
faturamento do fornecedor, passando, assim, a ter maior poder de barganha,
ja que sua eventual perda impacta diretamente a empresa.

Os produtos que ele adquire da industria representam uma fragao significativa
de seus proprios custos ou compras: quando o produto representa uma grande
parte dos seus custos, o comprador busca e dedica recursos para adquirir a
um pre¢o mais favoravel e lucrativo.

Os produtos que ele compra da industria sdo padronizados ou néo
diferenciados: o comprador tem diversas alternativas disponiveis, devido ao
fato de o produto ser padronizado ou ndo apresentar diferenciais relevantes em
relacdo aos concorrentes;

Ele enfrenta poucos custos de mudanca: o comprador consegue trocar de
fornecedor com facilidade e sem custos adicionais;

Ele consegue lucros baixos: quando os compradores trabalham com margens
de lucro baixo, ha uma maior pressao por melhores pregcos para melhorar sua
rentabilidade;

Compradores que sao uma ameagca concreta de integragao para tras: maior o
poder, quando ha a capacidade ou intengdo do comprador passar a produzir
esse produto que compra da industria;

O produto da industria ndo é importante para a qualidade dos produtos ou
servicos do comprador: quando a qualidade nao influencia no resultado final do
comprador, ele busca sempre pelo melhor preco;

O comprador tem total informagdo: quando o cliente tem um vasto
conhecimento sobre o mercado, consegue negociar em posicdo mais

vantajosa.

2.3.2.5 Poder de negociacao dos fornecedores

O poder de barganha dos fornecedores pode ser exercido ao elevar os pregos

ou reduzir a qualidade dos bens e servicos fornecidos. Quando esse poder é elevado,
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representa uma ameaga a rentabilidade da industria, pois os aumentos de custos nem
sempre podem ser repassados ao consumidor final, e a reducdo na qualidade pode
comprometer o produto oferecido (Porter, 1980).

Para Porter (1980), esse poder tende a ser maior quando o setor fornecedor &€
dominado por poucas companhias e apresenta maior concentragcao do que a industria
a qual vende, dificultando a substituicdo e aumentando a dependéncia. Além disso,
quando os fornecedores nao enfrentam concorréncia com produtos substitutos, tém
mais liberdade para impor condigdes. O poder também cresce quando a industria
compradora ndo é um cliente relevante para o fornecedor, ou seja, quando suas
compras nao representam uma grande parte do faturamento do fornecedor,
desincentivando concessoes. Se os produtos fornecidos sao diferenciados ou tém
custos de mudancga elevados, a empresa compradora tende a ficar presa a relagao
existente. Por fim, esse poder se intensifica quando os fornecedores representam uma
ameaca concreta de integracao para frente, ou seja, quando podem passar a vender
diretamente ao consumidor final, sem a necessidade de intermediarios como a

industria compradora.

2.4 MICRO E PEQUENAS EMPRESAS NO BRASIL

As microempresas e empresas de pequeno porte (MPEs) sdo determinadas
com base no faturamento anual no Brasil. Segundo a Lei Complementar n° 123/2006,
considera-se microempresa aquela que tem receita bruta anual de até R$360 mil, ao
passo que a empresa de pequeno porte fatura até R$4,8 milhdes por ano. Essas
classificacdes delimitam a tributagdo, acesso a crédito e politicas publicas voltadas ao
segmento (BRASIL, 2006).

A histéria das MPEs no Brasil esta bastante associada as transformagdes
econdmicas e sociais do pais. Durante periodos de crise econdmica, como nas
décadas de 1980 e 1990, muitos trabalhadores comegaram a empreender, o que
fomentou o surgimento de pequenos negécios informais. Esse movimento contribuiu
para a interiorizacao da atividade produtiva e para o fortalecimento de arranjos locais,
apesar da auséncia de politicas publicas coordenadas que atendessem as
especificidades dessas empresas (Dornelas, 2018).

Além de absorver a mdo de obra excedente do mercado, as MPEs

desempenham um papel fundamental na inovagao, fortalecimento de cadeias
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produtivas e na dinamizagcdo da economia regional. A promulgacdo do Estatuto da
Microempresa e da Empresa de Pequeno Porte, em 1999, e a criacido do Simples
Nacional, em 2006, s&o marcos importantes de institucionalizacéo e incentivo. Essas
medidas trouxeram maior estabilidade tributaria e contribuiram para a formalizacéo de
milhdes de negdcios no pais (BRASIL, 2006). No decorrer dos ultimos anos, com o
avanco tecnoldgico, as MPEs passaram a adotar ferramentas digitais, e-commerce e
redes sociais como estratégias de crescimento, visando aumentar sua visibilidade. Em
contrapartida, a competitividade também se intensificou, especialmente durante e
apo6s a pandemia da COVID-19 (SEBRAE, 2021).

Ainda que haja avancgos, as MPEs continuam a enfrentar desafios no Brasil.
Dentre eles, se destacam a alta carga tributaria, acesso limitado a crédito,
informalidade, dificuldade de gestao e baixa qualificagdo técnica. Além disso, muitas
empresas surgem sem planejamento estruturado, aumentando as chances de

fracasso nos primeiros anos de funcionamento (Dornelas, 2018).

2.5 POLO DE CONFECGOES DO AGRESTE DE PERNAMBUCO

O Polo de Confecgbes do Agreste configura-se como um importante Arranjo
Produtivo Local (APL) para a economia do estado de Pernambuco, sendo composto
por dez municipios pernambucanos: Caruaru, Santa Cruz do Capibaribe, Toritama,
Agrestina, Vertentes, Riacho das Almas, Brejo da Madre de Deus, Taquaritinga do
Norte, Cupira e Surubim (SEBRAE, 2013). A regido concentra mais de 18 mil
empresas do setor, com capacidade produtiva de 800 milhdes de pecas por ano, o
que representa um faturamento anual de aproximadamente R$3,5 bilhdes. Além
disso, gera cerca de 120 mil empregos diretos, consolidando-se como um dos maiores
centros produtores de vestuario do Brasil (Silva & Freire, 2011).

Apesar da relevancia do polo, muitas micro e pequenas empresas apresentam
limitagbes na adogao de praticas estruturadas de planejamento estratégico. Segundo
o SEBRAE (2013), grande parte dessas empresas opera com uma gestao informal e
apresenta baixa capacitacdo gerencial, o que compromete a formalizacdo de
processos decisorios essenciais para o estabelecimento de metas e estratégias
sustentaveis. A auséncia de um planejamento estruturado afeta diretamente a
capacidade da empresa de responder de forma eficaz as mudangas do mercado e de

se posicionar de maneira competitiva (Chiavenato, 2003).
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As dificuldades se manifestam também em processos operacionais, financeiros
€ comerciais pouco estruturados, que comprometem a eficiéncia e a competitividade
das organizagdes (Nascimento, 2014). Além disso, a informalidade e a resisténcia a
profissionalizagao dificultam a implementacao de sistemas de controle, a adocao de
tecnologias e o acesso a mercados mais exigentes, limitando o potencial de
crescimento e inovagdo do polo (SEBRAE, 2013). Esses fatores ressaltam a
necessidade de intervencbes que promovam a capacitagdo continua, o
desenvolvimento de uma cultura organizacional orientada a gestdo e a formalizagao
dos processos decisérios para garantir a sustentabilidade das empresas.

E notavel a grande importancia do Polo de Confecgdes do Agreste para a
economia regional, mesmo diante dos desafios. Além disso, empresas que iniciam
suas atividades adotando boas praticas gerenciais e de planejamento estratégico tém
maior probabilidade de alcancgar sustentabilidade e crescimento a longo prazo
(SEBRAE, 2013). Dessa forma, a difusao dessas praticas no polo pode contribuir para

a consolidacdo de um ambiente produtivo mais competitivo e resiliente.
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3 METODOLOGIA

O presente trabalho propde a aplicagcdo de um modelo metodolégico voltado a
elaboragédo do planejamento estratégico de uma empresa. A abordagem adotada é
qualitativa, descritiva e aplicada, fundamentada em métodos da Engenharia de
Producdo e da Administracao Estratégica. O modelo é composto por etapas
sequenciais que auxiliam a empresa na estruturagdo de seus objetivos, na
compreensao do seu posicionamento estratégico e na definicdo de agdes alinhadas a
sua realidade interna e ao ambiente externo. O planejamento segue as etapas

apresentadas na Figura 4.

Figura 4 — Etapas do modelo metodoldgico para o planejamento estratégico

Definicao da
Missdo, Visio e — Analise SWOT

Valores

Cruzamento da
g Analise SWOT

\A Analise das

Cinco Forgas
Competitivas de
Porter

Planejamento
Organizacional

Fonte: Autor (2025).
Na primeira etapa, ocorre a definicao da missio, visao e valores, conforme

discutido na secao 2.2.1.1. Esse € o momento em que a empresa reflete sobre sua
razao de existir, onde deseja chegar e os principios que orientam sua atuagéo. Esses
elementos sdo de extrema importancia, pois formam a base do direcionamento
estratégico da organizagido, estabelecendo os fundamentos que guiardo suas
decis6es desde o inicio das atividades.

A segunda etapa é realizada a analise SWOT, abordada na sec¢ado 2.3.1, na
qual é realizado um diagndstico do ambiente interno (forgas e fraquezas) e externo
(oportunidades e ameacgas) da empresa. Em seguida, na terceira etapa, realiza-se o
cruzamento da matriz SWOT, também tratado na sec¢do 2.3.1, que resulta na

formulagdo dos objetivos estratégicos da empresa, desdobrados em quatro
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categorias: estratégias ofensivas (forca x oportunidade), estratégias defensivas
(fraqueza x ameaca), estratégias de reforgo (forca x ameaga) e estratégias de
superacao (fraqueza x oportunidade). A ferramenta fornece uma visao estratégica
clara da posi¢ao da organizagao, e o cruzamento da analise representa um ponto de
partida fundamental para a definicdo de ac¢des alinhadas a realidade, oferecendo
diretrizes praticas para a tomada de decisao.

Essas etapas anteriores sao essenciais para criar um planejamento
organizacional, pois oferecem uma base solida sobre 0 que a empresa é e o contexto
em que ela esta inserida. Isso ajuda a definir metas e agdes que estejam alinhadas
com a realidade da empresa e seus desafios.

Dessa forma, na quarta etapa, séo estabelecidas metas de curto, médio e longo
prazo, conforme discutido na secao 2.2. Essas metas sdo estruturadas nos niveis
estratégico, tatico e operacional, permitindo o desdobramento das ag¢des até o nivel
do chao de fabrica, com foco na execucgao eficiente do planejamento. Por conseguinte,
ha um melhor direcionamento da organizagao, facilitando a alocacao de recursos,
aumentando o engajamento dos colaboradores, promovendo maior eficiéncia na
execucgao das agdes e contribuindo para o alcance das metas estabelecidos em cada
nivel do planejamento.

Por fim, a quinta etapa envolve a analise das Cinco Forgcas Competitivas de
Porter, apresentada na secdo 2.3.2, no qual se avalia a atratividade do setor e o
posicionamento competitivo da empresa. Esse modelo analitico possibilita identificar
fatores de pressdo externa, como novos entrantes, concorréncia, fornecedores,
clientes, produtos substitutos, influenciando diretamente na formulagao de estratégias
para mitigar esses riscos e consolidar a posicdo da empresa no setor.

Em suma, conclui-se que a aplicagao das etapas propostas, além de orientar o
planejamento estratégico, fortalece a capacidade da empresa de se adaptar ao
mercado competitivo. O modelo contribui para decisbes mais embasadas,
sustentaveis e alinhadas ao contexto da organizagao, oferecendo uma base sodlida

tanto na fase inicial do negocio quanto em seu desenvolvimento continuo.
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4 APLICAGAO

A metodologia apresentada anteriormente sera aplicada em uma empresa do
setor de pijamas, que sera detalhada a seguir. Todas as etapas, agdes e estratégias
descritas serao desenvolvidas especificamente nesse contexto, com foco na melhoria
dos processos, fortalecimento da marca e expansao das vendas. Essa aplicagao visa
demonstrar como os conceitos tedricos podem ser implementados na pratica para
promover o desenvolvimento continuo e equilibrado da empresa.

Na secédo 4.1, é apresentada uma breve contextualizacdo da empresa e das
etapas do seu processo produtivo. A secao 4.2 aborda a definicdo da misséo, visao e
valores organizacionais, fundamentos essenciais para orientar a cultura e as
estratégias da empresa. A anadlise SWOT e o seu cruzamento sao explorados na
secao 4.3, fornecendo um diagndstico detalhado dos pontos fortes e fracos, bem como
das oportunidades e ameacas. Além disso, por meio do cruzamento, sao identificadas
estratégias ofensivas, confrontativas, de refor¢o e defensivas.

O planejamento organizacional, com a estruturacdo de metas estratégicas de
curto, médio e longo prazo, sera tratado na secao 4.4. Por fim, a se¢ao 4.5 apresenta

a analise das Forcas de Porter, que examina a dindmica competitiva do setor.

4.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

A Caroline € uma marca nascente localizada em Santa Cruz do Capibaribe —
PE, voltada para o desenvolvimento e comercializagao de pijamas femininos. Seu foco
esta em oferecer pegas basicas com diferenciais sutis, destacando-se pelo
acabamento impecavel e pela atencao aos detalhes, o que transforma o simples em
algo marcante. A proposta da marca é unir conforto, estilo e originalidade,
proporcionando bem-estar no dia a dia das mulheres.

Fundada em maio de 2025, a empresa surgiu no contexto do Polo de
Confecgbes do Agreste Pernambucano, um dos maiores centros téxteis do pais.
Atualmente, conta com pontos fisicos nas cidades de Santa Cruz do Capibaribe e
Caruaru, além de realizar vendas por meio do WhatsApp. A marca esta em sua fase
inicial de operacgao, o que torna este um momento estratégico para estruturar um plano
de negdcio solido que sustente seu crescimento e fortalega sua presenca no mercado.

A equipe interna é composta por dois funcionarios diretos, responsaveis pelas
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atividades administrativas, comerciais e logisticas, enquanto a produgéo é realizada
por costureiras terceirizadas.

A producdo dos pijamas da marca Caroline é realizada por meio de um
processo terceirizado, com etapas bem definidas e acompanhadas diretamente pela
fundadora (Figura 5). Abaixo, segue a descri¢cao detalhada do fluxo produtivo:

e Desenvolvimento da modelagem:

A empreendedora inicia o processo idealizando o modelo do pijama junto a uma
profissional especializada em modelagem.

e Escolha e compra da matéria-prima:

Realiza-se a aquisicdo de amostras de tecidos variados para analise comparativa
de caimento e qualidade do acabamento na confecgéo da peca.

e Producéo da pega piloto:

Com os tecidos de teste, é confeccionada uma pecga piloto por uma costureira
parceira. Esse prototipo serve para avaliar a viabilidade do modelo e verificar qual o
melhor tecido.

e Compra em maior volume:

Apods validagdo do modelo e tecido, sdo adquiridos os insumos em grande
quantidade.

e Corte do tecido:

O tecido é encaminhado para um profissional responsavel pelo corte das pecgas
conforme a modelagem.

e Costura terceirizada:

Os tecidos cortados sao entregues a uma costureira terceirizada, que realiza a
montagem completa dos pijamas.

e Acabamento final:

Apés a costura, é realizado o acabamento manualmente, removendo pontas
de linha e acondicionando cada pegca em uma embalagem individual.

e Venda:

As pecas finalizadas sdo disponibilizadas para venda nos pontos fisicos da

marca e via atendimento digital (WhatsApp).

Figura 5 — Etapas do processo produtivo
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Fonte: Autor (2025).

4.2 MISSAOQ, VISAO E VALORES

Para garantir direcionamento estratégico, estabelecem-se os pilares

fundamentais que orientardo a atuagdo da empresa no mercado de confecgoes:

e Missao

Vestir com conforto e delicadeza quem deseja se sentir bem consigo mesma,

mesmo nos momentos mais simples.

e Visao

Ser reconhecida como uma marca referéncia em pijamas no polo téxtil do

Agreste até 2030, com presenca consolidada em canais digitais e fisicos.

e Valores:

Conforto, Cuidado, Qualidade, Acessibilidade e Simplicidade com identidade.

4.3 ANALISE SWOT

Para a compreensdo do ambiente estratégico da empresa, foi utilizada a

analise SWOT, instrumento que auxilia no diagndstico organizacional por meio da

identificacdo de forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas que impactam o

desempenho do negécio (Chiavenato, 2005). Desse modo, realizamos a andlise

aplicada a marca Caroline (Tabela 1), identificando inicialmente um dos seus grandes

diferenciais: a proximidade com lojistas e clientes do setor. Esse relacionamento direto

se tornou possivel gragas a experiéncia prévia da propria empreendedora, que ja

atuou em outra empresa da regido. Isso proporcionou ndo apenas um bom
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entendimento do comportamento de consumo local, mas também facilitou a criagao
de vinculos comerciais mais fortes, aumentando as chances de fidelizagao.

Outro ponto que fortalece a marca é o design exclusivo dos pijamas, que se
destaca por detalhes como acabamentos em renda, agregando sofisticagcdo ao
produto. Essa diferenciacéo estética tem um papel importante na construcéo de valor
€ ajuda a posicionar a marca frente a concorréncia. Além disso, por ser uma empresa
com estrutura enxuta e gestao centralizada nas maos da propria empreendedora, os
processos internos tendem a ser mais ageis e diretos, sem etapas excessivamente
formais. Isso contribui para uma tomada de decisbes mais rapida e eficiente no dia a
dia. Essa dindmica operacional também revela o conhecimento pratico da gestora
sobre o funcionamento do mercado local, o que torna suas escolhas mais alinhadas a
realidade da regiao e as necessidades dos clientes. A pratica de pregcos competitivos
também é um destaque importante: ao atuar no atacado e oferecer pecas com
qualidade por valores mais acessiveis do que marcas de fora, que costumam vender
a precos bem mais elevados, a marca se posiciona de forma estratégica diante de um
publico sensivel a preco, mas exigente com qualidade.

Contudo, como é comum em empresas em fase inicial, a Caroline enfrenta
limitacdes importantes que merecem atencéao. O baixo capital disponivel, por exemplo,
impacta diretamente diversas areas. Uma das consequéncias mais perceptiveis é a
auséncia de presenca digital estruturada, como um site proprio ou uma loja online, o
que reduz significativamente a visibilidade da marca em um cenario onde o online é
cada vez mais decisivo para os resultados de vendas. Essa fragilidade esta
diretamente conectada a falta de investimento, evidenciando como os pontos internos
da analise SWOT muitas vezes se relacionam entre si.

Além disso, a rotina operacional é bastante sobrecarregada, pois todas as
etapas, desde o0 acabamento das pecas até o atendimento a clientes, organizacao das
vendas e participacdo em feiras, sao centralizadas na figura da propria
empreendedora. Essa acumulacido de fungdes compromete a escalabilidade e pode
limitar a eficiéncia do negdcio. Soma-se a isso a dependéncia de terceiros em partes
importantes do processo, como o corte e a costura das pecgas, que sao terceirizadas.
Essa dependéncia externa pode gerar variacdes de qualidade, atrasos e falta de
controle sobre o processo produtivo. Outro ponto de atencao é a necessidade de giro
rapido do estoque: como houve investimento inicial para a producéo, € necessario que

esse capital retorne rapidamente para que seja possivel reinvestir na empresa,
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especialmente no fortalecimento da marca e no desenvolvimento de estratégias
digitais.

No ambiente externo, surgem oportunidades relevantes que podem ser
exploradas. A participacdo em feiras e eventos locais de moda, por exemplo,
representa uma via importante para divulgar a marca, gerar vendas e fortalecer o
relacionamento com o publico. Além disso, a localizagdo da empresa dentro de um
polo téxtil facilita o acesso a fornecedores, materiais e servigos especializados, o que
pode otimizar os processos e reduzir custos logisticos. O crescimento do e-commerce
no Brasil representa também uma oportunidade significativa, embora dependa de
investimentos estruturais. Nesse sentido, o apoio de instituicbes como o SEBRAE, por
meio de capacitagdes e incentivos voltados ao pequeno empreendedor, pode ser um
importante aliado no desenvolvimento e profissionalizagao da marca.

Apesar dessas possibilidades, o cenario externo também impde ameacas que
nao podem ser ignoradas. A copia de modelos por concorrentes locais € uma
realidade frequente no setor, especialmente em polos téxteis, e pode enfraquecer a
exclusividade dos produtos Caroline. Além disso, a instabilidade econémica do pais
afeta diretamente o poder de compra do consumidor, dificultando a previsibilidade de
vendas. Oscilagdes nos pregos de matéria-prima e a falta de padronizagao entre
fornecedores terceirizados também sao riscos constantes. Por fim, o mercado
regional, cada vez mais saturado por marcas semelhantes que disputam o mesmo
publico-alvo, exige da Caroline estratégias sélidas de diferenciagdo para garantir seu

espaco e sustentabilidade no setor.

Tabela 3 — Andlise SWOT da empresa Caroline

Forca Fraqueza
rl, -Contato direto com lojistas e clientes do | -Baixo capital para investimentos maiores;
t | ramo, com potencial de compra ja|-Marca ainda sem identidade consolidada;
e | direcionada; -Auséncia de estrutura digital propria;
I [ - Design exclusivo de pijamas; -Sobrecarga operacional;
N | _Pouca burocracia; -Dependéncia de terceiros para etapas
8 | _Conhecimento pratico do mercado local; produtivas;

-Pregcos competitivos. -Necessidade de giro rapido do estoque.

E Oportunidade Ameaca
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M 5 = ® ~ X

-Eventos e feiras de moda locais;
-Crescimento do e-commerce;
-Localizagao estratégica no polo téxtil com
acesso a fornecedores;

-Incentivos do SEBRAE e programas de
capacitagao voltados a pequenos negocios
da moda.

-Cépia de modelos por concorrentes da
regiao;

-Instabilidades econdmicas que afetam o
poder de compra do consumidor;
-Oscilagdes de preco e oferta de matéria-
prima;

-Falta de padronizagao dos fornecedores;
-Saturagdo do mercado regional com
muitas marcas similares atuando no
mesmo segmento.

Fonte: Autor (2025).
4.3.1 Cruzamento da analise SWOT

Com o intuito de definir um conjunto de acbes estratégicas para a empresa,

que potencialize suas vantagens competitivas, apresenta-se a seguir o cruzamento

daa

4.3.11

nalise SWOT.

Forcas x Oportunidades (Estratégia Ofensiva)

Como utilizar as forcas da empresa para aproveitar as oportunidades de mercado:

43.1.2

Aproveitar a baixa burocracia da empresa para facilitar a participacdo em

eventos e feiras de moda locais, ampliando as oportunidades de vendas.

Explorar o design exclusivo de pijamas para se destacar em feiras € no e-

commerce, aproveitando o crescimento do canal digital.

Usufruir dos precos competitivos para tornar o produto mais atrativo no e-

commerce, onde os consumidores comparam preco e valor entre diferentes

marcas.

Potencializar o conhecimento pratico do mercado por meio da localizagcao

estratégica no polo téxtil, favorecendo decisdes produtivas mais rapidas e

eficazes.

Forcas x Ameagas (Estratégia Confrontativa)

Como usar as forgas para minimizar o impacto das ameacas externas:
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Manter o contato direto com lojistas e clientes do ramo para reduzir os efeitos
da saturacido do mercado regional, ja que ha uma demanda direcionada.
Utilizar o design exclusivo de pijamas para enfrentar a copia de modelos por
concorrentes da regiao, preservando a originalidade da marca.

Aplicar o conhecimento pratico do mercado local para lidar melhor com
oscilagdes de preco e oferta de matéria-prima, antecipando necessidades.
Utilizar pregos competitivos para enfrentar a instabilidade econémica,
oferecendo uma alternativa acessivel ao consumidor sem comprometer a

qualidade.

4.3.1.3 Fraquezas x Oportunidades (Estratégia de Reforco)

Como superar as fraquezas para aproveitar as oportunidades:

Aproveitar o crescimento do e-commerce e 0s incentivos de digitalizagao para
superar a auséncia de estrutura digital propria.

Fortalecer a identidade da marca com o apoio do SEBRAE e programas de
capacitacao.

Reduzir a sobrecarga operacional por meio de parcerias e contatos obtidos em
eventos locais.

Minimizar a necessidade de giro rapido de estoque com o0 aumento das vendas

em eventos e no e-commerce, garantindo maior rotatividade.

4.3.1.4 Fraquezas x Ameacas (Estratégia Defensiva)

riscos:

Como lidar com as fraquezas e ameagas simultaneamente para minimizar

Buscar alternativas de financiamento ou parcerias para reduzir os impactos das
instabilidades econbémicas e das oscilagbes no custo da matéria-prima.
Desenvolver uma estrutura digital propria para diminuir a exposigéo a saturagcao
do mercado local.

Construir uma identidade de marca sélida para evitar comparagdes com

concorrentes e enfraquecer os efeitos da copia de modelos.
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e [Estabelecer parcerias confiaveis e qualificar fornecedores terceirizados para

minimizar os riscos da falta de padronizagao na producao.

4.4 PLANEJAMENTO ORGANIZACIONAL

Apods o diagnéstico detalhado da analise SWOT, o planejamento da empresa
foi estruturado em trés niveis, estratégico, tatico e operacional, que irdo guiar o
desenvolvimento da marca, desde a definicdo dos grandes objetivos e da visdo de
futuro até a execugdo das agdes de curto prazo essenciais para garantir seu

crescimento sustentavel.

4.4.1 Nivel estratégico — Longo prazo (3 a 5 anos)

O nivel estratégico define os grandes objetivos e o direcionamento da marca,
estabelecendo os fundamentos para seu crescimento e posicionamento solido no polo
téxtil do Agreste. As agbes a seguir compdem o planejamento estratégico elaborado
para a empresa:

e Fortalecimento da identidade visual com criagdo de um manual da marca,
definicdo de paleta de cores, embalagens exclusivas e etiquetas de alta
qualidade;

e Criacao de um site institucional e e-commerce proprio, com funcionalidades
completas;

e Contratagdo de empresa especializada para gestao profissional das redes
sociais;

e Implantagdo de um sistema automatizado de gestéo de estoque e vendas;

e Langamento de colegcbes sazonais com identidade visual definida e ensaios
fotograficos profissionais;

e Adocao de medidas formais de protegdo da marca e dos produtos, como o
registro de modelos exclusivos e a insercdo de avisos legais nas redes sociais
para prevenir copias;

e Implementagdo de estratégia de fidelizacdo de atacadistas (programa de

pontos, brindes por volume e pré-venda exclusiva).
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Nivel tatico — Médio prazo (1 a 3 anos)

O nivel tatico organiza as acgbes intermediarias que estruturam o crescimento

da marca, preparando 0s processos e canais para suportar os objetivos estratégicos.

A seguir, sdo descritas as a¢des propostas neste nivel:

443

Formalizacéo inicial do negécio com CNPJ e nome fantasia “Caroline”;
Registro oficial da marca “Caroline” junto ao INPI;

Criacdo de site no Vendizap ou plataforma similar, com catélogo virtual e
finalizagdo das compras via WhatsApp;

Ampliagao da producao terceirizada com fornecedores fixos e padronizagao do
acabamento;

Implantagcao de planilhas automatizadas para controle de estoque, vendas e
reposicoes;

Participacdo em capacitagbes sobre branding, e-commerce, marketing e
gestao visual;

Desenvolvimento de mini cole¢des com campanhas fotograficas préprias
Aumento do orgamento do trafego pago;

Parcerias com micro influenciadoras regionais para gerar prova social e
alcance organico;

Desenvolvimento de campanhas promocionais especificas para atacado.

Nivel operacional — Curto prazo (em 6 meses)

O nivel operacional concentra-se na execugdo das atividades iniciais

essenciais para o langamento da marca, garantindo sua entrada organizada no

mercado e a validagao dos produtos. Sao propostas as acoes:

Teste de modelagens e escolha de tecidos;

Finalizagao das pegas piloto e primeiros lotes de produgao;

Acabamento das pecgas (retirada de linhas, embalagem, etiquetagem por
tamanho);

Realizagao de ensaio fotografico com modelo para divulgagédo dos produtos.
Montagem de catalogo de vendas;

Envio do catalogo para a rede de contatos pessoais via WhatsApp;
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¢ Venda direta no Moda Center;

e Entrega de pedidos por excursées ou envio via Correios;

e Organizagao dos processos em um checklist ou painel, como o aplicativo trello;
e Cronograma de postagens no instagram;

e Elaborar fotos e videos mostrando mais detalhes dos produtos;

e Inicio das primeiras a¢des de trafego pago (com or¢camento enxuto).

As acoes definidas para o curto prazo servem de alicerce para o alcance das metas
de médio prazo e, consequentemente, viabilizam os resultados esperados no
horizonte estratégico de longo prazo. No nivel operacional, as agbées foram voltadas
para a organizagdo da producado e a entrada inicial da marca no mercado. No nivel
tatico, o foco recai sobre a formalizacdo do negdcio, a estruturagdo de processos e o
fortalecimento da presenca digital. Ja no nivel estratégico, foram tragadas estratégias
voltadas ao posicionamento da marca, fidelizacédo de clientes e consolidacéo no setor.
Ao trilhar esse caminho, a empresa se posiciona para alcangar um crescimento
sustentavel e reduzir riscos, construindo uma base solida para se destacar no setor

competitivo.

4.5 ANALISE DAS FORGCAS DE PORTER

4.5.1 Ameaca de novos entrantes (Média a Alta)

No caso da empresa Caroline, alguns elementos do ambiente competitivo
contribuem para o aumento dessa ameacga. Um dos principais é a baixa necessidade
de capital inicial. O investimento para comecar a produzir e comercializar pijamas é
relativamente acessivel, 0 que permite que novos empreendedores ingressem
rapidamente no setor, especialmente em regides onde ha mao de obra, matéria-prima
e infraestrutura ja disponiveis.

Outro aspecto que favorece a entrada de novos competidores € o acesso
facilitado aos canais de distribuicdo, como o Moda Center. Por ser um ponto
estratégico de vendas fisicas, com alta circulacdo de compradores, esse ambiente
comercial € amplamente acessivel, permitindo que novos negdcios se posicionem

lado a lado com marcas ja atuantes, intensificando a concorréncia regional.
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Apesar desses fatores, ha também elementos que ajudam a mitigar essa
ameaca. A diferenciacdo do produto € um dos principais. A ideia da marca é investir
em design exclusivo, acabamento de qualidade e detalhes sutis para tornar suas
pecas basicas em itens marcantes. Embora a marca ainda esteja em processo de
consolidacao de identidade, essa proposta de valor distinta tende a criar barreiras para
novos concorrentes que ndo consigam replicar os mesmos padrdes de qualidade e
estilo.

Além disso, existem desvantagens de custo independentes de escala. A
maioria dos competidores da regidao acessa os mesmos fornecedores locais, 0 que
limita a capacidade de obter insumos a pregos significativamente menores. Essa
igualdade nas condicbes de compra diminui a chance de novos entrantes
conseguirem vantagens relevantes em custo de producao.

Por fim, a estratégia multicanal adotada pela Caroline, com foco crescente no
ambiente digital, especialmente por meio de trafego pago e segmentacgao de publico,
amplia seu alcance além das fronteiras fisicas do Moda Center. Isso reduz sua
exposicao direta a concorréncia local, o que representa uma vantagem frente aos
entrantes que operam apenas nos canais tradicionais.

Devido a esses fatores, a ameaca de novos entrantes no mercado da Caroline
€ considerada de média a alta, exigindo atenc¢ao estratégica constante para preservar

e reforcar os diferenciais competitivos da marca.

4.5.2 Rivalidade entre empresas existentes (Médio a Alto)

A rivalidade entre concorrentes no Polo de Confecgbes do Agreste Pernambucano
é classificada como média a alta, especialmente no segmento de pijamas femininos.
A concentracdo de empresas que atuam com produtos similares na regido aumenta a
competicdo e impde desafios significativos as marcas emergentes, que precisam
identificar formas de se diferenciar para conquistar espaco no mercado. Além disso,
muitas dessas empresas ja possuem carteiras de clientes consolidadas e
reconhecimento local, o que fortalece sua posi¢cao competitiva.

Embora parte dessas organizagdes ainda ndo tenha adotado plenamente
estratégias no ambiente digital, algumas ja utilizam ferramentas de marketing
estruturadas e contam com visibilidade consolidada, o que representa um obstaculo

adicional para novos entrantes. Diante desse cenario, a Caroline busca enfrentar a
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concorréncia por meio de uma analise criteriosa do perfil de seus competidores, com
o intuito de identificar oportunidades de diferenciagdo. O desenvolvimento de uma
identidade prépria, aliado a canais de divulgagcdo que valorizem seus atributos
especificos, constitui a principal estratégia para atenuar os efeitos da rivalidade e

construir uma presenga solida no mercado regional.

4.5.3 Ameaca de produtos substitutos (Baixa)

A ameaca de produtos substitutos no segmento de pijamas € considerada
baixa, uma vez que ndo ha, no mercado atual, itens que cumpram a mesma funcao
com equivaléncia direta. O pijama é uma pega consolidada no vestuario cotidiano,
voltada ao conforto e ao uso doméstico, especialmente no momento de descanso.
Apesar da existéncia de outras roupas casuais ou alternativas para dormir, como
camisetas ou conjuntos esportivos, esses itens nao sao projetados especificamente
para essa finalidade, o que limita sua capacidade de substituicdo efetiva.

Além disso, trata-se de um mercado estavel, com demanda continua ao longo
do ano e com baixa suscetibilidade a inovacdes tecnoldgicas que inviabilizem o uso
do pijama. A rotina e os habitos culturais relacionados ao vestuario domeéstico tendem
a manter esse produto como uma escolha recorrente para o publico consumidor, o
que reduz significativamente o risco de obsolescéncia. Por esses fatores, a ameaca

de substitutos pode ser considerada pouco relevante para a Caroline no cenario atual.

4.5.4 Poder de negociagdo dos compradores (Médio a Ato)

Por estar inserida no Polo de Confecgbes do Agreste Pernambucano, a
Caroline esta exposta a um ambiente com ampla oferta de produtos similares. A
grande variedade de marcas e lojas concorrentes, muitas vezes atuando no mesmo
nicho, amplia o poder de escolha do consumidor e torna a concorréncia direta. Esse
cenario pressiona empresas iniciantes, como a Caroline, a adotar estratégias que
busquem n&o apenas atrair, mas fidelizar seus clientes. Em muitas situagdes, isso
exige uma redugédo da margem de lucro nos primeiros atendimentos, como forma de
incentivar compras recorrentes e estabelecer um relacionamento comercial

duradouro.
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Além disso, embora a Caroline mantenha um volume médio de pecgas
disponivel, a auséncia de grandes estoques pode favorecer a barganha em
negociagdes com clientes que realizam compras em maior escala, como atacadistas
e revendedores. Nessas situacdes, o consumidor tende a perceber uma limitacéo na
capacidade de reposicao imediata, o que o coloca em uma posi¢cado vantajosa para
negociar pregos ou solicitar condicdes comerciais mais flexiveis. Esse cenario
evidencia que, em compras de maior volume, o poder de negociagao do cliente se
intensifica, especialmente quando ha alternativas disponiveis no préprio polo.

A empresa adota como estratégia de mitigacdo a valorizac&o dos atributos de
qualidade dos seus produtos. Por meio de materiais visuais de alta definicdo e
descricdes detalhadas no ambiente digital, além da apresentagao direta no ponto
fisico, a marca busca justificar o valor percebido e, com isso, reduzir a sensibilidade
ao preco.

Dessa forma, conclui-se que o poder de negociagao dos clientes pode ser
classificado como médio a alto, principalmente em fungdo da ampla concorréncia no
polo, da variedade de opcdes disponiveis e da necessidade, por parte da empresa,

de adotar politicas comerciais mais flexiveis no processo de fidelizagao.

4.5.5 Poder de negociagio dos fornecedores (Baixo)

A relacdo da empresa Caroline com seus fornecedores revela uma posicao
vantajosa, fortemente influenciada por sua localizacdo no polo de confecgbes do
Agreste. Estar inserida nesse ambiente produtivo permite a marca acessar uma ampla
rede de fornecedores de matéria-prima e servicos, o que amplia significativamente
seu poder de negociacgao.

Com essa diversidade de op¢des, a empresa consegue selecionar os parceiros
mais adequados com base em critérios como prego, qualidade e prazo de entrega,
reduzindo a dependéncia de fornecedores especificos. Além disso, a proximidade
geografica contribui para agilizar o tempo de resposta da producgédo, reduzir custos
logisticos e aumentar a flexibilidade operacional.

Outro fator relevante é a intensa concorréncia entre os fornecedores locais.
Para conquistar e manter clientes, muitos oferecem condi¢gdes comerciais atrativas,

como descontos por volume ou prazos de pagamento mais extensos. Esse cenario



45

favorece diretamente as confecgdes da regido, que conseguem negociar acordos
mais vantajosos.
Devido a esses fatores, o poder de negociagao dos fornecedores é considerado

baixo.

4.6 DISCUSSOES

A aplicacdo tedrica das ferramentas ao contexto da empresa Caroline permitiu
identificar direcionamentos relevantes que podem ser adotados para orientar seu
crescimento e posicionamento no mercado. O uso dessas metodologias forneceu
aprendizados sobre o mercado em que a marca esta inserida, sobre as forcas e
fraquezas do préprio negdcio, e sobre como planejar agdes com base nos objetivos
que se deseja alcangar a longo prazo.

Mesmo em sua fase inicial, a empresa possui elementos valiosos que podem ser
potencializados, como demonstrado na estratégia ofensiva, que cruza forcas internas
com oportunidades externas. A partir dela, surgem estratégias que podem ser
aplicadas imediatamente, com baixo ou nenhum custo adicional, tais como: usufruir
dos precos competitivos para tornar o produto mais atrativo no e-commerce, onde os
consumidores comparam preco e valor entre diferentes marcas; e explorar o design
exclusivo dos pijamas para se destacar em feiras e plataformas digitais, aproveitando
o crescimento do canal digital. Essas agdes iniciais ajudam a aumentar a visibilidade
da marca e fortalecer sua proposta de valor, mesmo com recursos limitados.

A medida que a empresa se consolide no mercado e disponha de maior capital de
giro, outras ag¢des se tornam mais palpaveis e recomendadas no médio e longo prazo.
Essas acdes abrangem diferentes areas estratégicas que, ao serem trabalhadas de
forma integrada, podem fortalecer a estrutura do negécio. No dmbito legislativo e de
protecao juridica, € fundamental que a empresa avance com a formalizacdo do
negocio por meio da obtengao de CNPJ e do registro do nome fantasia “Caroline”.
Além disso, o registro da marca junto ao Instituto Nacional da Propriedade Industrial
(INPI) deve ser priorizado, garantindo exclusividade de uso e protegendo a identidade
da empresa contra copias ou apropriacdes indevidas, de maneira a conferir mais
seguranca juridica.

No que diz respeito ao marketing digital e as vendas online, recomenda-se ampliar

gradualmente o investimento em trafego pago nas redes sociais, visando alcangar
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novos publicos e fortalecer a presenca digital da marca. Parcerias com influenciadoras
regionais também podem gerar prova social e aumentar o engajamento de forma
organica. Além disso, campanhas promocionais direcionadas ao publico atacadista
podem impulsionar as vendas em escala.

Quanto a organizacédo interna, é indicado profissionalizar os processos. A
contratagdo de um responsavel pelas redes sociais pode garantir maior consisténcia
e engajamento da marca. Além disso, a implantagéo de um sistema automatizado de
controle de estoque e vendas ajudaria a reduzir falhas, economizar tempo e oferecer
dados para decisdes mais eficientes.

A adocdo dessas agbes de forma gradativa, acompanhando o ritmo de
crescimento da empresa, tende a gerar resultados positivos, refletindo em uma gestao
mais eficiente e garantindo sua sustentabilidade no mercado. Com o amadurecimento
do negécio, as ferramentas estratégicas podem ser revisitadas, permitindo ajustes e
a identificagdo de novas oportunidades. Esse processo continuo de avaliacdo e
implementacdo assegura que a Caroline se mantenha competitiva e alinhada as

demandas do mercado, criando um ciclo de aprimoramento e expansao.

5 CONCLUSAO

Em suma, o trabalho evidenciou a relevancia da aplicagdo de um modelo
metodoldgico estruturado para a elaboragéo do planejamento estratégico em micro e
pequenas empresas. Por meio do referencial tedrico, destacou-se a importancia de
ferramentas consagradas, como a analise SWOT, a definicdo de misséo, viséo e
valores, o planejamento organizacional e o modelo das Cinco Forgas de Porter,
reforgcando sua aplicabilidade no contexto empresarial.

A aplicagcao da metodologia proposta na empresa Caroline permitiu ndo apenas o
diagnéstico do ambiente interno e externo, mas também a definicdo de missao, visao,
valores, e de agbes no curto, médio e longo prazo alinhadas a sua realidade. O
planejamento construido oferece a marca uma base sélida para guiar suas decisdes
e desenvolver uma trajetéria sustentavel no setor.

Além disso, 0 modelo metodoldgico proposto demonstra-se aplicavel a diferentes
contextos organizacionais, servindo como referéncia tanto para negécios em fase
inicial quanto para empresas ja inseridas no mercado. Sua utilizagdo possibilita uma

andlise estruturada da identidade empresarial, uma compreensao aprofundada do
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ambiente interno e externo e a definicdo de agbes estratégicas, taticas e operacionais
coerentes com os objetivos da organizagdo e com as exigéncias do mercado.

Como proposta de trabalho futuro, sugere-se a reaplicagdo do modelo
metodologico adotado neste estudo, em uma fase posterior da empresa Caroline.
Para isso, seria elaborado um formulario a ser aplicado aos colaboradores, com
perguntas direcionadas a percepgdo sobre pontos fortes, pontos fracos,
oportunidades, ameacas e fatores competitivos. A partir das respostas, seria possivel
atualizar a analise SWOT e o modelo das Cinco Forgas de Porter com base em dados
atuais.

Em acréscimo, recomenda-se incluir uma andlise financeira, a matriz BCG e a
analise STEEP, de forma a ampliar a compreensao sobre o desempenho econdémico,
0 posicionamento estratégico dos produtos e as tendéncias do ambiente externo. A
integracdo dessas ferramentas contribuirda para um diagndstico mais robusto,
permitindo que o novo planejamento organizacional seja elaborado com maior

precisdo e alinhamento a nova fase da empresa.
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