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RESUMO

CIRINO, Vaniely,. Modelo de Simulacdo de Cenérios utilizado em uma lo  ja de
confecgdes , 2013, 30 folhas, Monografia de Especializacdo em Gestdo Contabil e
Financeira. Universidade Tecnoldgica Federal do Parana, Pato Branco, 2013.

O presente trabalho teve por objetivo a utilizacdo do Modelo de Simulacdo de
Cenarios como ferramenta de planejamento estratégico. Devido a velocidade em
gue ocorrem as mudancas, existe uma grande dificuldade no processo de deciséo
das empresas. Com a aplicacdo do Modelo de Simulacao de Cenérios identificou-se
a necessidade de adotar um posicionamento diferente, de acordo com a situacéo
gue a empresa vem enfrentando. Com a visualizacdo destes aspectos torna-se mais
previsivel o futuro da empresa, facilitando assim que seu objetivo seja alcancado,
independente da fase em que ela se encontra, pois presume-se que este ja tenha
sido levantado ao tracar a simulacdo. No estudo aqui apresentado, destacaram-se
dois cenérios tipicos em uma loja de confec¢Bes, estas analises foram baseadas
através da matriz SWOT e o método Delphi, o qual pode-se verificar que para cada
diagnostico existem ac6es diferenciadas, todavia os fatores encontrados visaram
sempre o aumento da lucratividade da empresa, a previsdo para a estabilizacdo dos
lucros e o controle da competitividade.

Palavras-chave: planejamento estratégico, gestéo, previsao.



ABSTRACT

CIRINO, Vaniely,. Model Simulation Scenarios used in a clothing store , 2013, 30
folnas, Monografia de Especializacdo em Gestdao Contabil e Financeira.
Universidade Tecnoldgica Federal do Parana, Pato Branco, 2013.

The present study aimed to use the Model Simulation Scenarios as a tool for
strategic planning. Because of the speed at which changes occur, there is great
difficulty in decision-making of companies. With the application of Model Simulation
Scenarios identified the need to adopt a different positioning, according to the
situation the company is facing. With the view of these aspects becomes more
predictable the future of the company, thus facilitating your goal is reached,
regardless of the stage where she is, because it is assumed that this has already
been raised to trace the simulation. In the study presented here, the highlights are
two typical scenarios in a clothing store, these analyzes were based through the
SWOT matrix and the Delphi method, which can be verified that for every diagnosis
there are different actions, but always aimed at the factors found to increase the
company's profitability, forecast to stabilize profits and control of competitiveness.

Keywords: strategic planning, management, forecasting
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1 INTRODUCAO

A globalizac&o torna o mercado acirrado para as empresas, a associagao da
globalizac&o e tecnologia tornou os processos de mudancas mais rapidos. Com isso
o mercado se tornou mais competitivo. Hoje manter-se no mercado, sobreviver
requer muito mais do empresario. O empreendedor, diante da concorréncia, crises
macroecondmicas, inovagao constante, clientes mais exigentes, comeca a perceber
maior dificuldade em gerar lucros.

Na tentativa de se manter no mercado, o gestor busca alternativas. Faz corte
de custos, renegocia contratos, demite trabalhadores, recorre a empréstimos, reduz
orgamentos, muitas vezes sem analisar a sua real situacao.

Neste cenario o processo de decisdo do gestor torna-se mais delicado. O
fato é que ndo existe uma formula pronta, algo que ensine como tornar um negaocio
rentavel, bem sucedido. Um empreendimento nao € igual ao outro, independente de
atuar no mesmo segmento, regidao, atendendo o mesmo publico alvo, vendendo um
produto similar, ou operando em circunstancias muito semelhantes, cada empresa

vai se deparar com questdes cruciais em momentos diferentes.

Formular uma estratégia solida € mais fundamental para uma empresa do
gue resolver questbes de contratacéo, projetar sistemas de controle, ajustar
hierarquias, ou definir o papel do fundador. Empreendimentos com base em
uma boa estratégia podem sobreviver a confusdo e a uma lideranca ruim,
mas sofisticados sistemas de controle e estruturas organizacionais nos
podem compensar uma estratégia fraca (BHIDE,2002).

Os empreendedores ndo podem construir empresas auto-sustentaveis
simplesmente deixando o tempo passar, precisam estar atentos as mudancas e
pressbes competitivas que o mercado estabelece, nesta etapa entra em acgédo o
planejamento estratégico, permitindo que as empresas possam estabelecer-se de

modo seguro e duradouro em seus planos de negocios

1.1 TEMA E PROBLEMA

Trazendo esta realidade para o comércio varejista de confec¢cfes feminina o
processo é acentuado pela sazonalidade e tendéncias de moda lancada duas vezes

ao ano. Embasando assim tem-se como tema de pesquisa: planejamento estratégico
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a uma loja de confecgcbes feminina, aplicando o Modelo para Simulagdo de
Cenarios.

Observando a dificuldade encontrada em gerir nos tempos atuais, questiona-
se: quais ferramentas podem ser utilizadas para auxiliar o gestor no processo de

decisao?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar quais 0s possiveis cenarios e respectivas estratégias que podem
ser utilizadas para que a empresa possa estabelecer uma caracteristica de mercado

mais competitiva.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Identificar os principais conceitos e ferramentas de planejamento
estratégico que se enquadrem para a analise do estudo;

b) Fazer uma pesquisa de campo para identificar os principais problemas
de gestdo da empresa analisada;

C) Analisar os resultados e propor uma ferramenta que posso auxiliar a
gestao estratégica da empresa.

1.3 JUSTIFICATIVA

De acordo com Séneca “ ndo ha vento favoravel para aquele que nao sabe
aonde vai”, saber o rumo que quer dar é de extrema importancia para se conquistar
algo, diferente disto, trazendo para o ambiente empresarial, ndo ter no¢cdo do onde
quer chegar € 0 mesmo que entregar a gestdo da empresa. Nao ha necessidade de
transcrever o rumo que O concorrente quer que as coisas tomem ou a importancia
dada por aquele cliente passante.

Utilizando-se das palavras de Sun Tzu, conhece-te a ti mesmo, conhece teu
inimigo. Tua vitGria jamais correta risco. Conhece o lugar, conhece o tempo. Entao
sua vitoria sera total.” Gerir uma empresa nos dias de hoje esta exigindo um gestor

com muito mais conhecimento. E indispensavel o conhecimento do ambiente interno
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e externo, suas forgas e fraquezas. Para ter uma empresa lucrativa mais do que ter
uma meta para cumprir, um objetivo designado, missdo e visdo expostas €
necessario vislumbrar o futuro de forma realista.

O cenério por mais positivo que se apresente, ndo garante que o futuro
assim o sera. Visando a longevidade e operacdes lucrativas o empreendedor deve
estar preparado para o dia de amanhd, seja este um cenario estavel, em ascensao
ou em declinio.

Diante disto nota-se a necessidade em primeiro momento de identificar onde
a empresa quer chegar, e na sequencia identificar quais os caminhos, cenarios
podem ser alcancados e estabelecidos.

Para embasar esta visdo de futuro podem-se utilizar questdes do tipo:
“Como estara organizada nossa economia? Como serdo as condi¢cdes de educacéo,
saude, trabalho, moradia, transporte, saneamento e limpeza urbana? Como estara o
nosso patrimoénio cultural? Como estara 0 nosso meio ambiente? Como estarq a
consciéncia das pessoas, seu nivel de organizacéo e participacdo na vida social?”.

Pode-se ainda imaginar qual serd o ambito de atuacdo, macropoliticas,
politicas funcionais, filosofia de atuagdo, macroestratégias, estratégias funcionais,
macroobjetivos, objetivos funcionais.

O grau de interacdo entre uma organizagdo e o ambiente, que pode ser
positivo, neutro ou negativo, é variavel dependendo do comportamento estratégico
assumido pela organizacao perante o contexto ambiental.

Portanto, existe a necessidade de se identificar ferramentas de apoio a
decisdo, indo além de planejar o futuro da empresa ja calculando e os possiveis

cenarios encontrados a frente.

1.4 METODOLOGIA

De acordo com Minayo (2003) metodologia da pesquisa trata-se do conjunto
de técnicas a ser adotada para construir uma realidade.

A metodologia empregada na pesquisa foi exploratoria e qualitativa. O
método utilizado para a realizagdo da pesquisa foi o estudo de caso, o qual pode ser
considerado como representativo para muitos, pois torna relevante a pesquisa por

tratar de um caso soélido.
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De acordo com Gil (1999), uma pesquisa € considerada exploratéria quando
envolver levantamento bibliografico entrevista com pessoas que tiveram (ou tem)
experiéncias praticas com o problema pesquisado e analise de exemplos que
estimulem a compreensdo. Possui ainda a finalidade basica de desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias para a formulacdo de abordagens
posteriores. Dessa forma, este tipo de estudo visa proporcionar um maior
conhecimento para o pesquisador acerca do assunto, a fim de que esse possa
formular problemas mais precisos ou criar hipoteses que possam ser pesquisadas
por estudos posteriores. As pesquisas exploratérias, ainda segundo Gil (1999) visam

proporcionar uma visdo geral de um determinado fato, do tipo aproximativo.

A pesquisa qualitativa ndo procura enumerar e/ou medir 0s eventos
estudados, nem emprega instrumental estatistico na analise dos dados,
envolve a obtencdo de dados descritivos sobre pessoas, lugares e
processos interativos pelo contato direto do pesquisador com a situacdo
estudada, procurando compreender os fendmenos segundo a perspectiva
dos sujeitos, ou seja, dos participantes da situacdo em estudo. (GODOY,
1995)

A pesquisa qualitativa busca construir a realidade, preocupando-se com as
ciéncias sociais em um nivel de realidade que ndo pode ser quantificado, tratando

de crencas, valores, significados, relacdes que nao podem ser reduzidos a

operacionalizacdo de variaveis.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 CONCEITOS DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

De acordo com Kotler (1975), propde o0 seguinte conceito: “Planejamento
Estratégico € uma metodologia gerencial que permite estabelecer a direcdo a ser
seguida pela Organizacgéo, visando maior grau de interacdo com o ambiente”. Porter
(1996), afirma que uma empresa sem planejamento corre o risco de se transformar
em uma folha seca, que se move ao capricho dos ventos da concorréncia.

Ja Chiavenato e Sapiro (2003) definem estratégia como “um padrdo ou
plano que integra as principais politicas, objetivos, metas e acdes da organizacao”.
Nessa mesma linha de raciocinio os autores acima citados expéem que uma boa
estratégia pode assegurar a melhor alocacdo dos recursos em antecipacdo aos
movimentos, planejados ou ndo, dos oponentes ou as circunstancias do ambiente.

Para Oliveira (2002)

Planejamento estratégico corresponde ao estabelecimento de um conjunto
de providéncias a serem tomadas pelo executivo para a situagcdo em que o
futuro tende a ser diferente do passado; entretanto, a empresa tem
condicdes e meios de agir sobre as variaveis e fatores de modo que possa
exercer alguma influéncia; o planejamento €, ainda, um processo continuo,
um exercicio mental que é executado pela empresa independentemente de
vontade especifica de seus executivos.

De um modo geral as estratégias s6 tém a contribuir para empresarios e
consumidores, trazendo a tona mais opc¢des de mercado, variedades, produtos
sofisticados e a satisfacdo necessaria de todos.

Segundo Drucker (1998)

Planejamento estratégico € um processo continuo, sistematicamente e com
0 maior conhecimento possivel do futuro contido, tomar decisdes atuais que
envolvam riscos; organizar sistematicamente as atividades necessarias a
execucao destas decisoes e, através de uma retroalimentagdo organizada e
sistematica, medir o resultado dessas decisdes em confronto com as
expectativas alimentadas.

Desta maneira Kwasnicka (2007, p. 207) propde que “[...] ao trabalhar com
planejamento estratégico, a empresa caminha sem gastar muito tempo e recursos

imediatos para a solucao de seus problemas”.
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2.1.1 Posicionamento

Para Porter (1996) o posicionamento estratégico surge de trés fontes
diferentes. O primeiro, posicionamento de variedade, baseado na producdo de um
grande mix de produtos ou servicos. O segundo, posicionamento de necessidades,
consiste em servir a maioria das necessidades de um segmento especifico de
consumidores, aproxima-se da visao tradicional de segmentacdo. O terceiro,
posicionamento de acesso, segmentar clientes que sdo acessiveis de maneiras

diferentes.

TRADE-OFFS

De acordo com BHIDE (2002), apés definir o posicionamento a empresa
comeca a delimitar seus trade-offs, ou seja, a identidade da empresa comeca a ser
moldada.

Um exemplo é a empresa de linhas areas Gol. Ao entrar no mercado a
empresa percebeu que muitos potenciais clientes ndo voavam em virtude dos altos
precos das passagens, fazendo uso desta informacdo a empresa langou servigos
mais enxutos reduzindo o valor das passagens, este foi o posicionamento escolhido,
atender um publico, que até entdo nao tinha acesso a servi¢cos de transporte aéreo.
Resumindo, a estratégia utilizada, fez com que a empresa ganhasse um perfil de
cliente, mas absteve-se de outro.

O conceito de trade-offs em um primeiro momento pode ser negativo, por
limitar o ganho, mas se nao houver, as empresas terdo sempre de correr cada vez
mais rapido para manterem-se na mesma posicao relativa. Com esta definicao,
montar um planejamento estratégico significa fazer escolhas de posicionamento
competitivo.

Estratégia trata-se de integrar o conjunto de atividades de uma empresa. O
sucesso da estratégia depende de se conseguir fazer muitas coisas bem e em saber
integra-las. Se ndo houver adaptacdo entre as atividades, ndo ha estratégia
distintiva nem sustentabilidade. Mais uma vez, os resultados dependeriam da

eficiéncia operacional.
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2.2 FERRAMENTAS DE PLANEJAMENTO

2.2.1 Matriz Swot

Disse Sun Tzu “Conheces teu inimigo e conhece-te a ti mesmo; se tiveres
cem combates a travar, cem vezes seras vitorioso. Se ignoras teu inimigo e
conheces a ti mesmo, tuas chances de perder e de ganhar serdo idénticas. Se
ignoras ao mesmo tempo teu inimigo e a ti mesmo, s6 contards teus combates por
tuas derrotas.”.

Para Silva (2008), a Analise SWOT tem por objetivo verificar a posicao
estratégica da empresa no ambiente em questdo. A analise se divide em ambiente
interno (forcas e fraquezas) e externo (oportunidades e ameacas). A parir dessa
divisao é possivel estabelecer aquilo que € de responsabilidade da empresa, e o que
€ uma antecipacdo do futuro, ou seja, o que se pode tracar a respeito de
possibilidades positivas ou negativas.

O termo SWOT resulta da juncdo das palavras anglo-saxonicas Strengths
(forcas), Weaknesses (fraquezas), Opportunities (oportunidades) e Threats
(ameacas). Criado em 1960 por Kenneth Andrews e Roland Christensen,
professores da Harvard Business School.

Para determinar estes quatro pontos € necessario analisar o ambiente em

gue a empresa se encontra, o qual é dividido conforme a figura 01.

MERCADO GLOBAL

MACROAMBIENTE

MICROAMBIENTE

EMPRESA

Figura 1 — Andlise do ambiente
Fonte — Silva (2008),
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2.2.2 Anéalise do Ambiente

Podemos caracterizar o mercado global como o todo. O mercado global é a
juncdo do macroambiente e microambiente em que a empresa se encontra, como a

figura 01 demonstra o mercado global engloba inclusive a empresa.

2.2.3 Macroambiente

No macroambiente compreendemos questdes sobre o0s aspectos
socioculturais, legais, politicos, econémicos, tecnologicos, “alguns indicadores
econdmicos tais como inflagdo, indices de precos e taxa de desemprego vao
influenciar a empresa, através da sua acdo sobre o ambiente da industria, agindo

sobre o poder de compra dos clientes.”.

2.2.4 Microambiente

Neste ambiente devem-se considerar 0s concorrentes, fornecedores,
intermediarios, entidades publicas e privadas. Para ter valor gerencial, € necessario

gue a empresa visualize a arena real onde esta competindo.

2.3 EMPRESA

2.3.1 Ambiente Interno

Trata-se de olhar para dentro, identificar os pontos fortes e pontos fracos

dentro da prépria empresa.

Para Chiavenato e Sapiro (2009) o diagnéstico deve iniciar pelos recursos
organizacionais: tangiveis (edificios, equipamentos, instalagdes), intangiveis (know-
how, cultura organizacional, marcas e patentes, relagdo com clientes, confiabilidade,
capacidade de inovar) e terceirizados (servicos de propaganda, seguranca,
transporte).

Apos efetuar um diagnostico da empresa devem-se identificar quais séo

seus pontos fortes e fracos, tracando a cadeia de valor da empresa.
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Detendo das ameacgas e oportunidades, forcas e fraquezas o planejador
terd as informacdes necessarias para determinar os objetivos e as estratégias
que possam aproveitar melhor as competéncias da empresa e equacionar 0s
problemas internos identificados, assim como responder as ameacas e

oportunidades identificadas externamente.

Com a matriz SWOT cria-se a possibilidade de analisar a empresa em
relacdo aos concorrentes no preco, caracteristicas do produto, gama de

produtos, exposicdo e participacdo de mercado.

Resumindo, para determinar a matriz SWOT temos:

* Primeiro passo: Identificar os pontos fortes. Para isso pode-se
utilizar perguntas indagando o que a empresa faz bem, qual a sua
vantagem sobre a concorréncia, qual seu diferencial no mercado.

* Verificar as fraquezas. O levantamento aqui se dara através de
guestdes a melhorias, do que precisa ser rever, melhorar.

» Terceiro passo: Perceber oportunidades. As oportunidades serao
reconhecidas ao se analisar o ambiente externo, vista as
mudancas.

* Quarto passo: Detectar as ameacas. Este ponto esta diretamente
ligado & concorréncia. E relevante averiguar questdes econdmicas,
ambientais, mudancas de tecnologia também. Conforme o exemplo

dado no quadro 1.
FORCAS FRAQUEZAS

QPORTUNIDADES AMEACAS

Quadro 1 — Modelo de Matriz de Swot
Fonte — Chiavenato (2008)

Com a matriz montada, € efetuada a analise das informacbes. Para

avaliacdo pode-se utilizar como base questfes bésicas, tais como: Como manter
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meus pontos fortes? Como melhorar os pontos fracos? Como evitar ou me proteger
das ameacas? Como aproveitar as oportunidades? Ao se responder a estas
guestdes ja se tem uma analise rica em informacdes.

Existe ainda a hipotese de se cruzar 0os pontos, esta analise chama-se de
Andlise SWOT Cruzada.

2.3.2 Analise SWOT Cruzada

Para Maklany, a andlise cruzada tem por objetivo criar novas oportunidades
de melhoria. Criando formas de estratégia.

O primeiro passo para analise SWOT cruzada é elencar de forma clara suas
caracteristicas internas entre forcas e fraquezas e as caracteristicas externas entre
ameacas e oportunidades.

O quadro 2 demonstra as possibilidades levantadas com o cruzamento,
sendo elas: ofensiva (a empresa busca desenvolvimento das vantagens
competitivas); confronto (para modificacdo do ambiente a favor da empresa); reforco
(aproveitar melhor as oportunidades); defensiva (visa possiveis modificacfes
profundas para proteger a empresa).

AMBIENTE AMBIENTE
OBJETIVO INTERNO EXTERNO
Estratégia Ofensiva Pontos Fortes Oportunidades
Estratégia de Confronto [ Pontos Fortes Ameacas
Estratégia de Reforco Pontos Fracos Oportunidades
Estratégia Defensiva Pontos Fracos Ameacas

Quadro 2 — Tipos de Estratégia
Fonte — Baseado em MAKLANY

Diretrizes organizacionais

As diretrizes organizacionais sdo formadas pela missao, visdo e objetivos da
empresa.

A missdo é a identidade da empresa, como a sua razao de existir. Uma
visdo bem definida auxilia na formacdo de estratégias mais coerentes. Para
Thompson e Strickland (2000), a formacdo de uma boa missdo consiste em
responder trés aspectos:

. Quais as necessidades do consumidor vou atender?
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. Para quem vou vender?

. Como vou produzir?

Uma missao bem definida prepara a empresa para o futuro, pois estabelece
uma visdo comum entre 0s membros quanto aos rumos da empresa e transmite a
identidade e a finalidade da empresa para os seus diferentes stakeholders.

De um modo geral, como quero que a empresa esteja no futuro? Eis que
surge a visdo da empresa. Pode-se dizer que a visdao é 50% racional e 50%
emocional. Deste fator emocional o feeling do planejador fica evidente.

Através de objetivos bem definidos a misséo e a visdo serdo concretizados.
Um objetivo bem definido, de acordo com Certo e Peter, (1993), deve ser especifico,
alcancavel, flexivel, mensuravel e temporal. Os objetivos norteardo todo o
planejamento, sera através dos objetivos que o planejamento sera construido.

Ser4 para alcancar os objetivos que o planejamento sera criado. De acordo
com Mintzberg ndo uma Unica definicdo de estratégia, este autor ressalta cinco
definicbes, as quais ele chama de 5 Ps da estratégia, sendo:

. Plano: trata-se de um guia de acéo intencional;

. Padrdo: oriundo da rotina, pode ser intencional ou nao;

. Piege(armadilha): uma manobra para driblar a concorréncia,

. Posicéo: Localizar onde a empresa vai intensificar suas agoes;

. Perpectiva: Como o ambiente é percebido pela empresa.

Implementando o planejamento

Estudos comprovam que cerca de 10% das estratégias sdo implementadas.
A causa principal de este indice ser baixo esta na dissocia¢cdo entre pensar e agir.

O planejamento que era tido como um processo top-down, em muitas
empresas hoje é tomado por reflexdes constantes de onde se quer chegar e como

se quer chegar.



22

2.3.3 Modelo de Simulacao de Cenérios

De acordo com Rojo (2006). “o modelo inicia o primeiro nivel da sua
aplicacdo com a técnica Delphi”, que reunira os especialistas para gerar informacoes
e compor o segundo nivel, a inteligéncia competitiva da organizacado que alimentara
os dirigentes para o nivel trés, a simulacdo de cenarios, que abre perspectivas de
previsdes para a formulacéo de estratégias previstas para o nivel quatro, para entdo,
no quinto nivel de aplicacdo serem executadas conforme o plano de acdo elaborado

de acordo com as estratégias.

A figura 2 demonstra o processo para melhor entendimento do Modelo de
Simulagéo de Cenarios

Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4 Nivel 5
Inteligencia Simular Formular Plano de

Delphi o . L "
Competitiva Cenarios Estratégias Acao

1 1 |

| Avaliagdo de Resultados |

Figura 2 - Modelo de Simulacédo de Cena rios.
Fonte: ROJO (2006)

Cenarios

“Cada cenario corresponde a uma antecipagdo de possiveis alteracdes
contextuais, ou ate mesmo movimentos da concorréncia.” (ROJO, 2006).

Godet (1993) diz que o futuro é mdltiplo e varios futuros sédo possiveis a
descricdo de um potencial futuro e das progressées necessarias para atingi-lo irdo
constituir um cendrio, possivelmente por essa razdo, exista uma diversidade de
resultados do processo de planejamento por cenarios. " [...] o conjunto formado pela
descricdo de uma situacdo futura juntamente com a evolucdo dos eventos, que
permitira passar da situacdo de origem para a situacao futura de forma coerente”.

Para Schwartz (2000), cenério é uma ferramenta para ordenar percepc¢des
sobre ambientes futuros, sobre os quais as decisGes atuais se baseardo, ou seja,
sao "historias de futuro”, historias que podem ajudar a reconhecer os aspectos de

mudanca do ambiente presente e nos auxiliar a se adaptar a eles. Ressalta que o
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principal objetivo deste processo é estabelecer estratégias que sejam compativeis

com todos os futuros possiveis; e, independente de qual futuro aconteca, deve-se

estar preparado para enfrenta-lo.

2.3.4 Método Delphi

Para Kayo (2013), o objetivo do modelo Delphi é auxiliar na definicao de

uma estratégia futura, além de estimar parametros desconhecidos.

VII.

Fases do método
Definir o problema
Determinar parametros da selecéo dos participantes
Selecédo de participantes
Preparacgdo do questionario
Distribuicdo do questionario
Analise das respostas do questionario
Analise das respostas do questionario
a. Se o0 consenso foi obtido: compilagdo das respostas e
apresentacao
b. Se o consenso ndo foi obtido: producdo das informacdes e

preparacao de um novo questionario, voltar a fase V.
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3 ESTUDO DE CASO

3.1 A EMPRESA

A empresa tema da pesquisa esta localizada na regido central da cidade de
Pato Branco, Parana, atua no ramo de confec¢do feminina ha mais de seis anos,
seu quadro funcional compde-se de trés funcionarias, sendo duas vendedoras e

uma gerente.

A empresa escolheu posicionar-se para atender apenas o publico feminino,
mulheres entre 18 e 45 anos, predominando a classe media. Atualmente o estoque é
mantido com produtos oriundos de S&o Paulo, no sistema de pronta entrega, com 0

intuito de evitar percas.

3.2 COLETA DOS DADOS

Matriz Swot

Através do quadro 3 retratam-se as forcas e fraquezas, oportunidades e

ameacas da empresa. As informacdes estdo pautadas no conhecimento e visao

do gestor.
FORCAS FRAQUEZAS
Produtos exclusivos Falta de planejamento
Qualidade Politica de credito

Dependéncia no quadro de

Vendedora experiente o
funcionarios

OPORTUNIDADES AMEACAS
Aumento nas vendas Queda nas vendas
Comeércio Eletrénico Aumento da inadimpléncia

Acrescentar nova linha de produtos | Saida de funcionaria experiente

Novos concorrentes

Quadro 3 - Matriz Swot
Fonte- Elaborado pela autora, pesquisa de campo 201 3

Dinamica da formacao de cenarios
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Para iniciar a formulacdo de cenarios estipulou-se que o primeiro nivel seria
aplicacéo da técnica Delphi. Para esta primeira etapa foi solicitada a cooperacéo de
sete pessoas, as quais sao consideradas de especialistas por deterem de
conhecimento na area de atuacdo da empresa alvo da pesquisa. No grupo de
especialistas considerou-se a proprietaria, a gerente da empresa e mais cinco
empresarias do mesmo segmento, os homes foram preservados por solicitacdo de

duas patrticipantes.

Com a intencdo de agilizar o desenvolvimento da pesquisa foi solicitado ao

grupo apenas uma questao problema.

Perguntou-se: Quais fatores sdo fundamentais na gestdo de uma loja de

confeccao feminina?

O resultado da primeira pergunta constatou nove variaveis criticas, conforme

verificamos no quadro 4.

Fatores fundamentais na gestdo de uma loja de confeccgéo
feminina
Preco
Qualidade do produto
Qualidade no atendimento
Estrutura
Concorréncia
Politica de Crédito
Economia
Custo
Organizacéo da empresa

Quadro 4 - Primeira rodada método Delphi
Fonte- Elaborado pela autora, pesquisa de campo 201 3

Segunda rodada do Método Delphi

Com o resultado da primeira rodada passou-se a segunda rodada da Delphi.
Sendo nesta etapa foram solicitadas as participantes que elencassem por grau de
maior importancia de 5 a 1 quais os fatores que mais devem ter atencdo na gestao
de uma loja de confeccéo feminina. O resultado da questdo é expresso através da
tabela 1



26

Warlaveis Criticas na gestio de uma

loja de confeccio feminina A |B C D E F G Total
Preco 3 2 3 3 3 20
Qualidade do produto 4 3 2 4 2 2 19

Qualidade no atendimento 5 4 3 3 3 4 2
Estrutura 1 3 3 7
Concorréncia 3 3 8
Politica de Crédito 2 3 4 1 1 1 12
Economia 4 1 3
Custo 1 1
Organizacio da empresa 1 2 4 2 9

Tabela 1 - Segunda rodada método Delphi
Fonte- Elaborado pela autora, pesquisa de campo 2013

Resumindo, no quadro de respostas da segunda rodada constatou-se que
para os especialistas, quando se trata da gestdo de um comercio varejista de moda
feminina os fatores que devem ter atencdo maior por parte do gestor sao
relacionados a qualidade no atendimento, preco, qualidade do produto, politica de
credito, organizacdo e concorréncia. Na tabela 2 é possivel identificar que os trés
primeiros fatores despontam dando a compreender que sao decisivos na

sobrevivéncia do negdcio.

Tabela 2 - Sintese segunda rodada método Delphi

Fatores fundamentais na gestdo de uma loja | Total
de confecc¢éo feminina
Qualidade no atendimento 24
Preco 20
Qualidade do produto 19
Politica de Crédito 12
Organizacédo da empresa 9
Concorréncia 8

Fonte- Elaborado pela autora, pesquisa de campo 2013

Cruzando SWOT e Delphi

Com o levantamento da matriz SWOT e do modelo de Delphi evidenciou-se
através do primeiro modelo a visdo que o gestor tem do seu negdécio, enquanto que
a segunda traz a opinido dos especialistas.

Com a intencao de identificar se ha pontos em comum entre o resultado das

duas pesquisas, foi elaborado um cruzamento das informagdes levantadas, o que
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constatou-se que 0s pontos criticos levantados do Modelo Delphi vem de encontro
as forcas e fraquezas, oportunidades e ameacas do Modelo Swot. ISso representa
que a visao dos especialistas, trazido pelo Método Delphi, e a percepcéo do gestor,
Método Swot estdo em congruéncia, permitindo assim para a fase de planejamento
de acoes.

No quadro 5 as informacdes foram compiladas.

Produtos exclusivos (Pforte) Qualidade do produto

Vendedora experiente (Pforte) Qualidade no atendimento
Falta de planejamento (Pfraco)
Comércio Eletrénico
(Oportunidade)

Dependéncia no quadro de| Organizacdo da empresa
funcionarios (Pfraco)

Saida de funcionéria
experiente (Ameaca)

Politica de credito (Pfraco)
Aumento da inadimpléncia| Politica de Crédito
(Ameaca)
Novos concorrentes (Ameaca) Concorréncia

Quadro 5 - Cruzamento Swot e Delphi
Fonte- Elaborado pela autora, pesquisa de campo 201 3

Cenarios

Com o proposito de elaborar o planejamento, estipularam-se trés cenarios,
um percebendo com aumento na lucratividade da empresa, pressupondo um
crescimento nas vendas baseado no aumento da renda dos clientes. O segundo
cenario prevendo a estabilizacdo dos lucros e o terceiro cenario, aumento da
concorréncia, reducao nas vendas, podem ser fatores que tragam a reducao nos

lucros, o0 que podemos observar de formar sintetizada no quadro 6.
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1

Aumento nas vendas

2

Queda nas vendas

Quadro 6 — Cenarios

Fonte- Elaborado pela autora, pesquisa de campo 201 3

Partindo da ideia que o objetivo da empresa este ano seja aumentar sua

lucratividade, para formular as estratégias foram adotados dois cenarios, um com

uma Visao mais pessimista e outra com uma Vvisao mais otimista, conforme observa-

se no quadro 7.

C1
Aumento nas vendas

Aumentar equipe

Aumentar compras

Acrescer novos itens a linha
Realizacdo de eventos visando
fidelizag&o de clientes

Criacdo de e-commerce

Implantacéo de cartdo fidelidade

a

C2
Reducao nas vendas

Prospeccao de novos clientes;
Treinar equipe;

Melhorar margens de lucro;
Aumentar o numero de condicionais;
Intensificar plano de promocgdes
Busca de novos fornecedores

Quadro 7 - Formulagao de estratégias com base em ce  narios
Fonte- Elaborado pela autora, pesquisa de campo 201 3
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Plano de Agéao

ApOs estipular as estratégias passou-se ao quadro de plano de acdo. No
quadro 8 sdo mensuradas algumas acdes para se obter o resultado que a empresa
busca.

(C1E1) Fomentar Promocdes visando captar informacdes de clientes;
banco de clientes |Fazer pesquisa de satisfagcdo com o cliente;

(C2E2) Aumentar |Conhecer novos polos de moda. Exemplo: Minas
mix de produtos Gerais;

Acrescer novos itens a linha, calcados;

(C3E3) Fortalecer |Implantacdo de cartao fidelidade;

marca Realizacdo de eventos visando a fidelizacdo de
clientes;

(C2E1) Intensificar | Prospeccao de novos clientes;

vendas Treinar equipe;
Aumentar o niumero de condicionais;

(C2E2) Melhorar Melhorar margens de lucro;

rentabilidade Busca de novos fornecedores, reduzir custos;
Mudanca de sala comercial, reducdo de despesas
fixas;

(C2E3) Abrir novos | Criacao de e-commerce;
canais de venda

Quadro 8 - Plano de acéo baseado em estra tégias
Fonte- Elaborado pela autora, pesquisa de  campo 2013

3.3 ANALISE DOS DADOS

Observando o resultado final do estudo constata-se que o modelo foi
eficiente porque diferente de um planejamento basico, no Modelo de Simulacéo de
Cenarios de Rojo o empreendedor pensa na sua empresa em varios momentos.

Neste trabalho foram utilizados dois cenarios bem distintos justamente para
ficar facil a visualizacao e elaboracdo de um plano de acao, visto que este nunca foi
elaborado pela empresa e o processo de implantagdo € gradativo inclusive no grau
de complexidade de planejamento.

Considera-se que o Modelo utilizado dificulta o processo ao solicitar uma
busca por especialistas. No caso estudado foram utilizados além das pessoas da
prépria empresa alguns concorrentes, visto ser um estudo de carater didatico. A
analise no meio empresarial de ir buscar a concorréncia para levantar fatores

determinantes, pois neste caso, constituiram a maioria dos especialistas, pode tornar
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o dia a dia do empresario dificil. Os pontos fortes que pode ser considerado é o fato
de projetar varios cenarios, pensar com antecipacdo, o que pode ocorrer e ser
realizado com maior facilidade para atingir as metas estipuladas.

O Modelo de Simulacdo de Cenarios é uma ferramenta altamente funcional,
pois utiliza a opinido de especialistas, pessoas que conhecem do segmento, com a
projecado de como estara o cenario quando o planejamento estiver sendo executado,
evitando assim a necessidade de refazer o mesmo, mudando estratégias.

Considerou-se que a empresa possa realizar uma nova pesquisa para
levantar suas forcas e fraquezas, oportunidades e ameagas com 0 apoio da equipe.
Sugere-se também que efetue uma pesquisa junto com os clientes afim de levantar
sua opinido e utilizar desta para analisar a visdo da empresa no mercado. Aplicar o
Modelo de Simulacdo de Cenarios visualizando ndo apenas dois cenarios, mas sim

guantos forem imaginados, diminuindo assim imprevistos.
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4 CONCLUSAO

O objetivo do presente trabalho foi alcangcado, visto que a dificuldade
questionada recebeu uma resposta, Modelo de Simulacdo de Cenarios.

Com o aumento da competitividade as empresas necessitam aplicar os
conceitos de planejamento estratégico, independente da ferramenta que venha a
utilizar. Mais dificil que estabelecer este planejamento, é utilizar esta ferramenta de
formar continua e dinamica. Com o Modelo de Simulacdo de Cenarios proposto por
ROJO (2006) podemos criar um planejamento flexivel aos varios cenarios
identificados evitando que no meio do processo tenha que ser revisto ou refeito todo
o planejamento.

O que se pode sugerir € que se faca a pesquisa com um numero maior de
especialistas (ndo apenas concorrentes, como feito neste estudo). Tracar a matriz
SWOT em conjunto com a equipe. Fazer uma pesquisa com os clientes visando
conhecer a opinido dos mesmos sobre a empresa para verificar a visdo estabelecida
pela matriz SWOT. Ao elaborar o planejamento, convocar a equipe para um
brainstorming e utilizar o pessoal que esta na linha de frente, pode trazer novas

percepcdes do negdcio.
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