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RESUMO

O cenario do setor da estética no Brasil possui um grande potencial, visto que apresenta
crescimento mesmo em momentos de dificuldade econdmica, todavia, a falta de direcionamento
estratégico ¢ um dos obstaculos paras as empresas dessa area. Por essa razdo, o intuito desse
trabalho € investigar uma empresa no setor da estética, mediante a avaliacdo do seu
comportamento estratégico em comparagao com o desempenho apresentado ao mercado. Por
meio de entrevistas e pesquisas mercado, os dados foram coletados e, forneceram subsidio para
a aplicagdo de ferramentas estratégicas como a matriz de importancia-desempenho e a analise
SWOT. Em decorréncia dessa implementagdo, pontos de melhorias foram identificados,
possibilitando a constru¢do de estratégias direcionadoras, assim como alertando a
empreendedora de quais passos seguir para elevar a competitividade do seu negdcio em

comparag:ﬁo com seus concorrentes.

Palavras-chave: gestio estratégica; setor de estética; matriz importancia-desempenho; matriz

swot; competitividade.



ABSTRACT

The scenario of the aesthetics sector in Brazil has great growth potential, since it presents
growth even in times of economic difficulty, however, the lack of strategic direction is one of
the obstacles for companies in this area. For this reason, the purpose of this project is to
investigate a company in the aesthetic sector, by evaluating its strategic behavior in comparison
with the performance presented to the market. Through interviews and market research, data
were collected and provided support for the application of strategic tools such as the
importance-performance matrix and the SWOT analysis. As a result of this implementation,
points for improvement were identified, enabling the construction of guiding strategies, as well
as alerting the entrepreneur of which steps to take to increase the competitiveness of her

business compared to her competitors.

Keywords: strategic management; aesthetics sector; importance-performance matrix; swot

matrix; competitiveness.
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1 INTRODUCAO

No Brasil, o ramo da estética estd crescendo de maneira significativa, mesmo em
momentos de dificuldades econdmicas, como o cenario pandémico de 2020. No entanto, ainda
¢ evidente a presenca de varios obstaculos, que dificultam a permanecia de alguns
empreendimentos dessa area no mercado, um deles € a auséncia de uma gestao estratégica bem
estruturada.

Segundo o Servigo de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE, 2022), a maior
falha dos empreendedores atualmente € ndo investir em planejamento para iniciar o seu negécio.
Apesar das evidéncias que asseguram a importancia do planejamento estratégico para o sucesso
de uma organizagdo, sdo poucos os pequenos e médios empreendedores que se preocupam em
realiza-lo, o que resulta em danos gravissimos no futuro, uma vez que o mercado estd cada vez
mais competitivo e, para se obter competitividade, as empresas devem investir em estratégia de
valor (SANT’ANA et al., 2017).

Em razao do cenario pandémico em 2020, a maioria dos comércios teve que se adequar,
pois as atividades ndo essenciais foram suspensas por um periodo. Com isso, o mercado da
beleza foi um dos seis setores que mais sentiu o impacto, todavia, a crise ndo impediu o
desenvolvimento na formalizag¢do de centros estéticos (INOCH, 2021).

O crescimento da concorréncia, gerou nas clinicas de estéticas um desejo acirrado pela
lideranca no segmento de atuacdo, o que abre as portas para a ferramentas estratégicas de apoio
a decisdo. Visto que as vantagens competitivas em relacdo aos concorrentes, s6 podem ser
asseguradas ao negocio mediante ao cumprimento de competéncias essenciais que competem a
gestao estratégica (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2011).

Conforme Costa (2014), entender o consumidor e tracar seu perfil, ¢ fundamental para
desenvolver produtos focado no seu nicho, consequentemente obtendo destaque no seu cendrio
de atuacdo. Esse conhecimento amparado a analise dos concorrentes e, aos conceitos basicos
da estratégia, possibilita ao decisor, encontrar no mercado oportunidades competidoras. Por
essa razdo, as pesquisas quantitativas e qualitativas sdo cruciais para o direcionamento da
organizagdo, tanto internamente, quanto externamente.

Atualmente existem inimeras técnicas de apoio a decisdo, que auxiliam na geréncia e
funcionamento dos empreendimentos, assim como ferramentas estratégias, que auxiliam a
empresa a ser competitiva. Como a matriz importancia-desempenho, que por meio de um rank

comparativo entre os niveis de desempenho e o conceito de importancia, manifesta os critérios



11

mais importantes para o cliente, na qual o decisor deve focar para obter seu maior desempenho,
se deseja conquistar o mercado consumidor (SLACK; CHAMBERS; JOHNSTON; BETTS,
2013).

A anélise SWOT também ¢ uma ferramenta que auxilia aos gestores, uma vez que,
simplifica a gestdo organizacional, por meio da avaliagdo critica dos ambientes interno e
externo, amparando a escolha estratégica. Além de que, com a identificacdo dos pontos fortes
e pontos de melhoria, a empresa pode alcancgar seus objetivos, por meio de um alinhamento das
expectativas (RIBEIRO; GUERRA, 2019).

Independentemente do tamanho da empresa, com o planejamento ¢ as ferramentas
estratégicas € possivel alinhar a gestdo de informagdes da empresa, tornando-a mais competitiva
e, potencializando suas forcas.

Tendo vista a realidade do cendrio estético e, da falta de direcionamento estratégico, se
fez necessario realizar um estudo, na qual a pergunta do problema pesquisa ¢: “Qual o
comportamento estratégico de uma empresa de pequeno porte no setor da estética em

comparag¢do com o seu desempenho competitivo no cenario?”.
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2 OBJETIVOS

Com o intuito de apresentar solu¢des para o problema pesquisa supracitado, este estudo

se propde a cumprir os seguintes objetivos:

2.1 OBJETIVO GERAL

> Investigar uma empresa no setor da estética, mediante a avaliagdo do seu
comportamento estratégico em comparagdo com o desempenho apresentado ao

mercado.

2.1.1 Objetivo especifico

» Identificar o comportamento estratégico adotado pela organizacao;

» Conhecer o ambiente interno e externo do estabelecimento;

> Analisar o desempenho do negdcio em comparagao com seus concorrentes;

» Aplicar ferramentas estratégicas que auxiliem no processo de estruturacdo da
empresa;

> Propor estratégias e operagdes necessarias, para que a empresa consiga aplicar,

consequentemente elevar sua competitividade no mercado.

2.2 JUSTIFICATIVA

A realizacdo deste estudo ¢ justificada por um diagnostico breve de experiéncia no
mercado da regido, os dados de insatisfacao das clientes foram coletados por meio de conversas
impessoais com as habitantes na regido do cariri paraibano.

Fundamentada também em dados do mercado, as pesquisas mais atuais apontam que, a
falta de gestdo e direcionamento estratégico levam cercam de 25% das empresas brasileiras a
faléncia (NADER, 2021).

Segundo dados do IBGE (2021), 48% dos negocios fecham as portas antes de completa
trés anos de atual e, 29% deles alega a pouca demanda e alta competitividade no mercado. Essas
afirmag¢des em conjunto com os numeros expressivos de, organizacdes que nao possuem
conhecimento do seu desempenho em relagdo aos seus concorrentes.

Se fez necessario alertar os empreendedoras da regido, sobre a busca de estruturagdo de

seu negocio, por meio de planos de agdes e recursos chaves que geram resultados relevantes
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para o comércio da regido. Uma vez que, a partir do momento que as pequenas empresas
avaliarem seus objetivos, por intermédio da projecao de futuro, definicdo de estratégia e
planejamento da aplicag¢do dos recursos, elas serdo capazes de abranger o mercado.

Tendo em vista, que um plano estratégico bem estruturado, sendo executado dentro das
organizagdes colabora com o sucesso interno, assim como o externo em comparagao com 0s
concorrentes (JUNIOR, 2018). Vale ressaltar que, com a retomada dos atendimentos
presenciais, agora os empreendedores focar ainda mais nessa area de gestao, principalmente na
organizagdo interno, a fim de conseguir atender toda a demanda do mercado de beleza, que

cresceu cerca de 73% em menos de um ano (REVISTA CAPITAL ECONOMICO, 2021).
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Essa se¢do tem o intuito de apresentar os conceitos referenciais utilizados para compor
a pesquisa. Neste sentido, sao apresentadas contextualizagdes acerca do setor da estética no
Brasil, ndo esquecendo de citar os seguintes conceitos: planejamento estratégico, ambiente
interno, ambiente externo, objetivo de desempenho, critérios competitivos, matriz de
importancia-desempenho, matriz SWOT e as ferramentas da qualidade, SW2H, diagrama de

relagdes e diagrama de arvores, ndo esquecendo de conceituar os mapas mentais.

3.1 SETOR DA ESTETICA NO BRASIL

O mercado da estética brasileiro ¢ um dos mais dindmicos do mundo, com crescimento
constante até em momentos de crise, nem mesmo a pandemia conseguiu frear a expansao desse
mercado. Uma carateristica evidente nos brasileiros ¢ a vaidade, o que colabora bastante para o
crescimento desse setor que ja ¢ bastante amplo.

De acordo com a Associacdo Brasileira da Induastria de Higiene Pessoal, Perfumaria e
Cosméticos (ABIHPEC, 2021), o mercado de estética cresceu 567% de 2014 a 2019,
contribuindo para a permanecia do pais no titulo de 3° maior consumidor no setor estético,
perdendo apenas para os Estados Unidos e China.

Desde o inicio da pandemia o setor da beleza e estética se uniu, trocando informagoes e
adotando medidas para contencdo de anos. A Associacdo Brasileira de Estética e Spas (ABES)
e a Associacdo Brasileira de Franchising (ABF) colaboraram com os empreendedores dessa
area, fornecendo suporte, a fim de manter o crescimento desse setor no mercado brasileiro.

Conforme os dados da associagdo que reune as empresas do setor, ABIHPEC, desde
2020 a industria da beleza vem crescendo cerca de 6% ao ano, e essa tendéncia de crescimento
continua para os proximos anos. Um setor tdo promissor, deve estar aparado por taticas e
técnicas de expansdo, o que evidencia a importancia de aplicar os conceitos estratégicos nessa

area.

3.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico ¢ uma ferramenta que fornece suporte a organizacao, por
meio de um processo sistematico e continuo, na qual sdo determinados os objetivos e tragados

os planos de agdes, para que seja possivel satisfazer os propositos pré-estabelecidos, bem como,
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obter vantagens competitivas (CHIAVENATO; SAPIRO, 2004). De acordo com Rezende
(2008), realizar a constru¢do de um planejamento estratégico € crucial para o sucesso
organizacional, tendo em vista que auxilia na tomada de decisdo, proporcionado um
alinhamento das informacodes internas e externas.

De acordo com Silva (2015), no conjunto de atividades gerenciais que compdem um
planejamento estratégico proveitoso, a parte chave para o sucesso € o equilibrio entre as metas
da empresa, os recursos que ela dispde e a adaptagdo ao mercado. Quando hd uma harmonia
entre esses trés pontos, os resultados sdo eficientes e, consequentemente, a vantagem
competitiva € garantida, visto que ampara os tomadores de decisdo quanto a situacao interna,
assim como o ambiente externo, relacionado as a¢des dos concorrentes (FERNANDES, 2015).

Dessa forma, conhecer os cenarios do ambiente organizacional ¢ crucial para a aplicacao
das estratégias, tendo em vista que, o planejamento torna-se incompleto quando ndo ha
considera¢do da influéncia dos inimeros relacionamentos internos e externos a organizagao
(LAUTERT, 2009). Além de que, entender esses ambientes possibilitam um conhecimento base
para a constru¢do de medidas de competitividade, por meio de ferramentas de analise
estratégica que resultaram em retornos acima da média (HITT, IRELAND, HOSKISSON,
2011). Dessa maneira, nos topicos a seguir, os ambientes interno e externo serdo descritos para

melhor compreensao.

3.2.1 Ambiente interno organizacional

O ambiente interno pode ser compreendido como, um conjunto de elementos que
estruturaram interna da organizagdo, voltado para a administragdo estratégica, tendo como
finalidade alcancar o desempenho pré-estabelecido no planejamento, por meio da adaptacao ao
ambiente externo, na qual estdo inseridos os recursos humanos, financeiros, organizacionais €
fisicos (SOBRAL, PECI, 2008).

Segundo Oliveira (2011), os gestores conseguem determinar as limitagcdes e as agdes
que dao suporte a vantagem competitiva, por meio da analise do ambiente interno. Assim, o
ambiente interno ¢ totalmente influenciado pela sua geréncia, sendo essa a responsavel por
identificar os fatores e subfatores que estdo ligados aos pontos fortes, fracos e neutros da

empresa (OLIVEIRA, 2011).
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3.2.2 Ambiente externo organizacional

O ambiente externo corresponde ao cendrio no qual a organizagdo opera, constituido de
elementos que influenciam de maneira indireta nas decisdes da geréncia, dessa forma, nao pode
ser totalmente controlado, alguns desses componentes de influéncia sdo os concorrentes,
clientes, stakeholders (WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2010). Consoante a Matos, Matos e
Almeida (2008), conhecer o ambiente externo ¢ crucial no processo de adaptacdo ao mercado,
visto que, proporciona o conhecimento das oportunidades e ameagas.

Para Chiavenato e Sapiro (2004), a analise do ambiente externo pode ser dividida em
trés espagos:

»  Macroambiente: Se refere as caracteristicas demograficas de instalagdo, assim como a

disposi¢do de recursos, cultura e economia do local. Geralmente possuem interferéncias
impossiveis de controlar ou prever;

»  Setor do negocio: Esté relacionado a influéncia dos concorrentes, disponibilidade dos

fornecedores, percepgao dos clientes, ¢ um espaco mais proximo da organizagao, dessa
forma, observa-lo fornece um destaque na competitividade;

» Empresa: Associada diretamente ao ambiente interno da organizacdo, ¢ nesse espago
que as ideias de atuagdo sdo definidas, com base no monitoramento da interferéncia do

macroambiente e do setor.

Um ponto importante nessa relagdo dos ambientes interno-externo, ¢ qualificar como os
clientes reconhecem a empresa, da mesma forma como os concorrentes sao impactados por suas
acoes, ndo esquecendo de avaliar o desempenho no mercado, da mesma forma que examinar o
cumprimento dos critérios valorizados pelos consumidores (MATOS; MATOS; ALMEIDA,
2008). Devido a amplitude do ambiente externo, os subtdpicos de andlise serdo descritos a

seguir.

3.2.2.1 Objetivos de desempenho

Se tratando de processo decisorio da producdo, os objetivos sdo amplos, visto que €
necessario atender tanto as metas internas, quanto aos stakeholders, dessa forma, no nivel
operacional os objetivos de desempenho basico devem ser bem definidos (SLACK,

CHAMBERS, JOHNSTON, 2002).
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Conforme Slack (1993), os objetivos de desempenho sdo divididos em cinco, sendo eles:

qualidade, velocidade, confiabilidade, flexibilidade e custos, descritos e conceituados

brevemente no Quadro 1.

Quadro 1 - Objetivos de desempenho

Objetivos de desempenho

Descricio

Qualidade

Velocidade

Confiabilidade

Flexibilidade

Custo

Os objetivos de desempenho descritos acima, possuem impacto interno e externo, assim

Habilidade de produzir um produto ou prestar um servigo,
que cumpra as necessidades dos clientes, assim como as
especificagdes definidas em acordo, sem falhas e com a
qualidade esperada.

A competéncia de atender o cliente em tempo habil,
valorizando o cliente através do cumprimento do tempo de
produgdo, para que o produto/ servigo atenda o cliente o
mais rapido possivel.

Ser capaz de cumprir com o acordo estabelecido com o
cliente, prezando pela clareza na comunicacdo, além da
pontualidade em entregar de bens ou prestagao de servigo.
Capacidade de atender as mudangas nos pedidos, com a
rapidez necessaria, mesmo que essas alteragdes sejam no
volume, prazo de entrega, ampliagdo ou reducdo da
variedade de bens ou servigo.

Aptidao para controlar os recursos investidos, tanto com
base no mercado competitivo, quanto na produgdo dos bens
ou prestacdo do servigo.

Fonte: Adaptado de Slack (1993)

como o efeito entre si, em vista disso € essencial conhecer os critérios mais valorizados pelo

cliente. Para que isso seja possivel, Slack (2002), elaborou e classificou os critérios

competitivos, ou também chamados de objetivos de desempenho relacionados aos

consumidores, em trés fatores, sendo eles citados e descritos no topico a seguir.

3.2.2.2 Critérios competitivos

Os critérios competitivos estdo inseridos dentro dos objetivos de desempenho, e estdo
diretamente relacionados a satisfacdo do cliente, tendo o poder de contribuir de maneira
favoravel ou ndo com a competitividade da organizagdo, dessa forma, ¢ uma etapa durante o

processo de andlise do ambiente externo, que requer a atengdo dos gestores, principalmente se

tratando de stakeholders (SLACK; LEWIS, 2009).
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Segundo Slack (2002), os critérios competitivos podem ser avaliados por duas
perspectivas, sendo-as, a primeira acerca da avaliagcdo dos critérios mais importantes para os
clientes e, a segunda investigacdo dos critérios da organizagdo em comparacao com OS
concorrentes do mercado.

Com relacdo aos clientes, os critérios competitivos sao divididos em trés fatores, sendo
eles: Ganhadores de pedido, qualificadores de pedido e menos importantes. No Quadro 2, esté

exposta a descri¢ao de cada fator.

Quadro 2 - Critérios competitivos com relagao ao cliente.

Critérios competitivos Descricao

Sdo os aspectos que contribuem de maneira direta para a

qualidade do produto/servico. Pode ser um dos principais

indicadores utilizados pelos clientes durante o processo de

compra.

Sdo os fatores mais importantes, devem estar acima dos

Qualificadores de pedido | concorrentes no mercado, para obterem destaque durante o
processo de aquisicdo o produto/servigo.

Ganhadores de pedido

Sdo os elementos pouco ou ndo considerados no processo de
Menos importantes compra dentro do cendrio competitivo, tendo baixa influéncia
sobre os consumidores.
Fonte: Adaptado de Slack (2002).

Quando se refere aos concorrentes, os critérios avaliados sdo os objetivos de
desempenho. Mesmo que o padrao de consumo dos clientes seja semelhante, as organizagdes
alteram sua maneira de gerir, para obter um papel de destaque no cenario competitivo, dessa
maneira os objetivos de desempenho da organizagdo possibilitam, avaliar se a performance
atingida é melhor, igual ou pior ao do concorrente (CORREA et al., 2012).

Os critérios competitivos em relacdo aos clientes, de acordo com Slack (1994) e Corréa
et al. (2012), podem ser divididos em nove escalas, conforme a importancia para os clientes,

descritos e detalhados a seguir no Quadro 3.



Quadro 3 - Categorias de critérios competitivos.

Critério competitivo Escala

Descricao

1 — Forte

Ganhador de pedido | 2 — Médio

3 — Franco

. 4 —Forte

Qualificador de

pedido 5 —Médio
6 — Franco

7 —Forte

Menos importante 2 — Médio
9 — Franco

Proporciona uma vantagem crucial junto aos clientes.
Proporciona uma vantagem importante junto aos
clientes.

Proporciona uma vantagem 1til junto aos clientes.
Precisa estar pelo menos no nivel do bom padrao para o
setor.

Precisa estar em torno da média do padrao para o setor.
Precisa estar a pouca distancia do padrao para o setor.
Nao usualmente importante, mas pode ser tornar
importante.

Muito raramente considerado pelos clientes.

Nunca considerado pelos clientes.

Fonte: Adaptado de Slack (2002).

De maneira semelhante, no Quadro 4, a escala de categoria para os objetivos de

desempenho em relagdo aos concorrentes, ¢ exposta e as nove classes sdo descritas de acordo

com o conceito proposto pelos autores Slack (1994) e Corréa et al. (2012).

Quadro 4 - Categorias de desempenho em relagdo aos concorrentes.

Critério competitivo Escala Descricao
1 — Forte Consideravelmente melhor do que os concorrentes.
Melhor que os P
2 —Médio | Claramente melhor do que os concorrentes.
concorrentes :
3 —Franco | Marginalmente melhor do que os concorrentes.
4 Fort Algumas vezes marginalmente melhor do que os
— Forte
Igual ao dos concorrentes.
concorrentes 5—Médio | Mais ou menos igual a maioria de seus concorrentes.
6 — Franco | Levemente abaixo da média da maioria.
7 _ Fort Usualmente marginalmente pior do que a maioria de
— Forte
Pior que os seus concorrentes.
concorrentes 8 —Médio | Usualmente pior do que os concorrentes.
9 —Franco | Consistentemente pior do que os seus concorrentes.

Fonte: Adaptado de Slack (2002).

Quando os critérios competitivos sdo bem definidos, com relacdo aos clientes e

concorrentes, ¢ possivel realizar um detalhamento da organizagdo, na qual esses fatores

contribuem para a elabora¢do da matriz de importancia-desempenho.
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3.3 MATRIZ DE IMPORTANCIA-DESEMPENHO

As organizagdes possuem niveis diferentes de desempenho, e para que as expectativas
e necessidades dos clientes sejam atendidas ¢ fundamental monitorar a satisfagdo dos clientes
de maneira continua (SILVA et al., 2011). Tendo conhecimento dessa caréncia, Slack,
Chambers, Johnston e Betts (2013) desenvolveu a matriz importancia-desempenho, uma
ferramenta simples de ser estruturada, que possibilita tragar o panorama da empresa e 0s seus
processos em relagdo aos concorrentes, além de auxiliar no direcionamento das agdes de
melhoria de desempenho, focando na satisfacao dos clientes, sejam eles internos ou externos.

Essa ferramenta estratégica também permite distinguir os requisitos mais relevantes
para o consumidor, assim como o desempenho da empresa em relacdo aos concorrentes, que
consequentemente, sdo os pontos que devem ser aperfeicoados para que a competitividade da
organizagao seja elevada (RIBEIRO; PICININ, 2012).

Consoante a Slack (1994), a matriz segue uma escala de seis pontos, na qual trés deles
se subdividem em outros trés pontos para a importancia avaliada pelos clientes e, os demais,
também se subdividem em outros trés pontos para o desempenho da empresa em relagao aos
concorrentes.

Dessa forma, para montar a matriz ¢ primordial ter conhecimento dos atributos mais
importante para o cliente em uma escala de um a nove, assim como, conhecer a avaliagdo dos
consumidores acerca do seu desempenho nos atributos classificados anteriormente, também

numa escala de um a nove (SLACK; CHAMBERS; JOHNSTON; BETTS, 2013).

Grifico 1 - Matriz de Importancia-Desempenho.
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A matriz ilustrada no Grafico 1, se divide em quatro zonas, na qual os critérios de
importancia e desempenho serdo alocados, a seguir, as zonas serdo descritas e detalhadas de

acordo com Slack (1994):

» Zona adequada: E considerada a area mais satisfatoria, visto que os seus parametros

estdo acima da zona inferior, assim como a relagdo importancia e desempenho ¢ ideal
segundo a avaliagdo;

» Zona de melhoramento: Nessa regido estdo os critérios que tiveram um desempenho

pouco satisfatorio para os critérios mais relevantes, dessa forma, sdo considerados
pontos a serem aperfeicoados;

» Zona de acdo urgente: Os indicadores mais relevantes para os consumidores, que no

entanto, possuem baixo desempenho em relagdo aos concorrentes, estdo destinados a
melhoria imediata;

» Zona do excesso: Nessa posi¢cdo estdo alocados os fatores de alto desempenho que

possuem um nivel de importancia muito abaixo, sendo assim, utilizam recursos além da

medida necessaria.

Nesta pesquisa os aspectos competitivos a serem considerados sdo: qualidade,

velocidade, confiabilidade, localizacao, flexibilidade e custos.

3.4 MATRIZ SWOT

Formada por quatro pilares de desenvolvimento estratégico, a matriz SWOT ¢ uma das
ferramentas mais completas na area de gestdo, sendo crucial para aparar os decisores sobre as
analises internas e externas, além disso, ¢ um recurso de facil manuseio e compreensao,
podendo ser utilizada em todas as organizacdes, seja ela micro, pequeno, média ou até
multinacional (SERRA; TORRES; TORRES, 2003).

Segundo Pereira (2010), a analise resultante da matriz SWOT tem como objetivo
identificar os pontos fortes e fracos da organizacdo, fornecendo as informagdes necessarias para
alinhar a organizacao, identificando qual o caminho mais adequado para alcancar as metas,
assim como auxiliam no desenvolvimento estratégico.

Para que seja possivel conhecer a empresa de maneira interna e externa, sdo avaliados
4 pilares sendo eles: Forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas. No Quadro 5, a matriz ¢

ilustrada.
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Quadro 5 - Matriz SWOT.

Pontos Fortes Pontos Fracos
Fatores Internos Forcas Fraquezas
Fatores Externos Oportunidades Ameagas

Fonte: Adaptado de Matos, Matos e Almeida (2008).

Conforme Matos, Matos e Almeida (2008), cada um desses quadrantes tem uma relacao,
gerando um direcionamento estratégico diferente para cada fator, e essa orientacdo que resulta

nos relacionamentos dos quatro pilares da matriz SWOT, podendo ser visualizado no Quadro

6.

Quadro 6 - Relagdo entre os componentes da matriz SWOT.
Relacao Direcionamento Estratégico

Apos a organizacdo tomar conhecimento dos seus pontos
Pontos Fortes x Oportunidade | fortes, ela deve aplica-los em suas oportunidades para obter
vantagem competitiva no mercado.
Conhecendo seus pontos fracos, a organizacdo pode
Pontos Fracos x Oportunidade | determinas e implantas as a¢des corretivas, para que as
oportunidades do mercado ndo sejam perdidas.
Aplicando os pontos fortes internos, a organizagdo
Pontos Fortes x Ameacas consegue minimizar ou evitar os impactos das ameagas
presentes no mercado.
Entendendo os pontos de melhorias e as dificuldades do
mercado, a organizacdo tem o desafio de inovar, para que a
Pontos Fracos x Ameacas . N .
situacdo emergente seja transformada em destaque entre os
concorrentes.
Fonte: Adaptado de Matos, Matos e Almeida (2008).

Os direcionamentos estratégicos baseados na matriz SWOT, possibilitam aos decisores
potencializar os resultados empresariais, ndo esquecendo de mitigar as dificuldades. Essa

ferramenta tdo ampla, que pode ser empregue de maneira simultinea as outras, tanto

estratégicas, quanto direcionais ou analiticas.

3.5 FERRAMENTAS GERENCIAIS DA QUALIDADE

Reconhecidas em todo o mundo, as ferramentas da qualidade foram criadas a partir da
necessidade de aperfeicoar os processos, assim como 0s servicos, sua aplicagdo ¢ feita de
maneira simples e contribuem de maneira significativamente com a melhoria nas organizagoes
(VIEIRA FILHO, 2019).

A vista disso, as ferramentas da qualidade envolvem todos os procedimentos da

empresa, essa expressao pode ocorrer em graficos, diagramas, esquemas de desenvolvimento,
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assim como em estudos analiticos, pesquisas numéricas, roteiros de ac¢do, mecanismo e

formulagdes de conceitos ou diretrizes, dentre outros (CARVALHO; PALADINI, 2012).
Tendo em vista a dimensao do estudo e a proposta de elaboragdo de estratégias com

base nos fatores indicados por meio de aplicacdes estratégias, foi necessaria a aplicacao de

ferramentas da qualidade, a fim de fornecer suporte, relacionando fatores, assim como
facilitando a compreensdo do leitor por meio de informagdes visuais.

Desse modo, foram escolhidas trés ferramentas da qualidade aplicadas na melhoria dos
processos, sendo elas: SW2H, os diagramas de relagdes e de arvore. A técnica de aprendizagem
dos mapas mentais, também foi aderida, com a finalidade de facilitar a expressao das relagdes

entre as melhorias na empresa.

3.5.1 SW2H

A ferramenta SW2H consiste em um plano de acao, que fornece apoio a atividades
estabelecidas previamente. Desenvolvida com o intuito de organizar a ordem das execugdes por

meio da resposta de sete questdes, dessa forma pode ser lida de maneira intuitiva, ao decorrer
do mapeamento das operacdes (POLACINKSKI et al., 2012).

As respostas do plano de agdo estdo interligadas, de facil compreensao e visualizagdo, a

ferramenta define as agdes, como e por quem devem ser realizadas, assim como qual o custo de
executa-las (MEIRA, 2003). Como ¢ possivel observar no Quadro 7.

Quadro 7 - 5SW2H.

Plano de Ac¢ao
Whats? O que?
Who? Por qué?
5w Where? Quem?
When? Onde?
Why? Quando?
How? Como?
2H MHu(lV;? Quanto Custa?

Fonte: Meira (2003).

Para Nakagawa (2014), a ferramenta ¢ tao proveitosa que pode ser aplicada sozinha, em

pequenas decisoes, cotidianas ou simples, tanto quanto ¢ util para ser utilizada em paralelo com
outras ferramentas analiticas.
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Um ponto importante sobre o plano de agdo ¢ atualizagdo periodicamente, para que a
ferramenta ndo fique defasada. O intervalo de mudanca das repostas varia de acordo com as

necessidade e rotinas da organizagcdo (AVILA NETO et al., 2016).

3.5.2 Diagrama de relagoes

O diagrama de relagdes ¢ uma das novas ferramentas da qualidade gerenciais, tem como
intuito estabelecer relagdes de causalidades entre diferentes fatores, representando de maneira
grafica as causas e efeitos dos elementos problemas do estudo (CARPINETTI, 2012).

De maneira mais especifica esse diagrama auxilia no entendimento da adversidade em
questdo, uma vez que relaciona de maneira logica os itens e aspectos relevantes, ou seja,
determinando a causa raiz e os efeitos resultantes do problema (CESAR, 2013).

Por ser uma representacdo visual, também auxilia na compreensao, tornando a pesquisa
mais didatica, uma alternativa de complemento, tanto em trabalhos da qualidade, quanto outras

areas de pesquisa.

3.5.3 Diagrama de arvore

O diagrama de arvore de acordo com Oribe (2004), ¢ uma das sete ferramentas da
qualidade gerenciais, utilizada para realizar controle, de maneira simples e facil. Visto isso,
auxilia na resolucao de problemas, podendo inclusive reduzir o tempo de analise e identificagdo
da causa raiz, por meio do detalhamento de um atributo ou a¢des em niveis hierdrquicos.

Durante o processo de avaliagdo do problema, o diagrama de arvore inicia sua
construgdo com a centralizagdo do transtorno, seja no topo ou na extremidade, na sequéncia, o
usudrio deve responder o porqué de acontecer tal inconveniente, sendo essas respostas expostas
no quadro por meio das ramificagdes, desse modo o diagrama pode contar com varios niveis e
apds uma sucessao de porqués, as causas estdo complementarmente mapeadas (CARPINETTI,
2012).

Por ser caracterizada como uma ferramenta versatil, o diagrama de arvores também pode
ser utilizado para expor ideias e melhorias de uma maneira mais visual, pois facilita a

compreensdo, uma vez quando o quadro € observado a técnica ¢ autoexplicativa.
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3.6 MAPAS MENTAIS

Planejado por Buzan em 1974, os mapas mentais foram elaborados com a intencao de
facilitar a absor¢do de contetidos em aula. Os mapas mentais sao representagdes de um esquema
de informagdes, que permite relacionar fatores, ideias, conceitos, a fim de facilitar a
entendimento (MARQUES, 2008).

Um mapa mental pode ser estruturado de maneira hierarquica, expondo as ideias sobre
um determinado tema ou esbogando estratégias e agdes acerca de projetos. Existem mapas mais
robustos na qual suas ramificagdes abordam vdarios subtemas, mostrando um procedimento
sequencial (BOVO; HERMANN 2005).

As expressdes graficas dos mapas mentais variam, indicando que essa ferramenta ¢
flexivel, podendo ser aplicada em diversas areas, pois proporciona inumeros beneficios, desde
a criatividade, aprendizagem e assimilagdo de conteudos, até aos melhores resultados em

aplicagdo de projetos por meio de um raciocinio mais estimulado (BUZAN, 2009).
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4 METODOLOGIA

A presente secdo tem como propdsito discutir quais os métodos utilizados na realizagdo
do estudo, assim como a caracterizagao da pesquisa ¢ do objeto de estudo. De maneira breve,

sao aplicados os conceitos estratégicos, que expde as etapas de coleta e analise de dados.

4.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A presente monografia pode ser caracterizada quanto a quatro aspectos, sendo eles:
Natureza, as abordagens metodologicas, os objetivos e procedimentos técnicos. Em seguida, o
processo de coleta de dados pode ser expresso por meio de um fluxo metodologico com todas
as etapas elaboradas para construg¢do do estudo.

Dessa forma, no que se refere a natureza, conforme Nascimento e Sousa (2016), a
pesquisa pode ser definida como aplicada, uma vez que envolve a aquisicdo e geragdo de
conhecimento, que sera empregue para a solugdo de problemas quanto a estratégia organizacao.

Considerando que o presente trabalho que engloba dados e analises subjetivas, no que
diz respeito a abordagem, a pesquisa pode ser definida como mista, visto que a metodologia
implementada envolve categorias, analise de dados e processos de descritivos, assim, unindo
os métodos quantitativos em conjunto com as avaliagdes qualitativas (GALVAO; PLUYE;
RICARTE, 2017).

De acordo com os conceitos de Beuren (2004), quanto aos objetivos a pesquisa se
classifica como exploratdria descrita, visto que busca encontrar as causas e possiveis solu¢des
para um determinado problema, assim como estudar de maneira minuciosa o objeto de estudo,
detalhando e descrevendo as dificuldades, sem a interferéncia do pesquisador.

Quanto aos procedimentos, a pesquisa pode ser definida como estudo de caso,
considerando que ¢ conduzida pela investigacdo de um fendmeno, inserido no contexto, embora
ndo exista a limitagdo entre fendmeno e o contexto (YIN, 2001).

Os dados do estudo foram obtidos através de entrevistas semiestruturadas, apresentando
perguntas objetivas, com a classificagdo em escala, seguindo os parametros categéricos de
Slack (2002), ndo esquecendo das questdes subjetivas, possibilitado aos entrevistados a
possibilidade de expor suas opinides. O levantamento e tabulacao dos dados foi realizada de
maneira quantitativa, no entanto as analises e possiveis agdes a serem implementadas na

organizag¢do foram tratadas de maneira qualitativa (GIL, 1999).
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Fluxograma 1 - Metodologico.

. S a: Aplicacio Elaboragio
e . gad
rReus‘}o‘ Diagnéstico Coleta de Anilise de de forramentas de estratégias
bibliogrifica do empresa dados dados . P
estratégicas competitivas

Fonte: Autoria propria (2022).

Para melhor compreensdo, o Fluxograma 1, ilustra o fluxo metodolégico, com as seis

etapas de estruturacao da pesquisa, em seguida o detalhamento de cada agdo executada.

»  Revisdo bibliogradfica: Como base para iniciagao do estudo, foram utilizadas inimeras

referéncias, através do conhecimento presente em livros, artigos, revistas, assim como
cursos e palestras da area;

»  Diagnostico da empresa: A identificagdo das dificuldades enfrentadas pela empresa foi

realizada em etapas, a primeira de observacdo do objeto de estudo e comparacdo com
outras organizagdes do ramo, em seguida, uma breve reunido com a empreendedora,
que possibilitou conhecer a histéria do empreendimento assim como suas complicagdes;

» Coleta de Dados: O material necessario para o estudo foi obtido com o auxilio de

questionarios online e reunides com a proprietaria, a pesquisa se estendeu por um meés
as mulheres do municipio de Sumé;

» Andlise de Dados: Apos aplicacdo dos questionarios e a estruturacao dos dados, a

propria ferramenta de aplicagdo fornece uma breve andlise grafica dos dados e, com
essas informagdes, a etapa de investigacdo se inicia, sendo dividida como andlise dos
ambientes internos e externos da organizacao;

» Aplicacdo de ferramentas estratégicas: As respostas adquiridas serviram de subsidio

para aplicag¢do de duas ferramentas, a Matriz de Importancia-Desempenho e a Matriz
SWOT, que auxiliam no direcionamento estratégico;

» Elaboracdo de estratégias competitivas: Com todo o conhecimento adquiridos através

das analises e da aplicagdo em ferramentas, foi possivel elaborar estratégias
direcionadoras que levaram o negocio a outro nivel, por meio de sugestdes de melhoria,
pontuadas com auxilio das ferramentas SW2H, diagrama de relagdes, diagrama de
arvore e mapa mental. Vale destacar que essa construgdo so foi possivel, pois levou em
consideracdo todas as andlises das matrizes, assim como a compara¢do com a

concorréncia do mercado na qual a empresa esta inserida.
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Durante a fase de coleta dos dados foi realizada com o auxilio da ferramenta
“Formularios Google” foi utilizada para auxiliar a aplicacdo das entrevistas, e ela serd detalhada
minuciosamente no proximo topico. Além dela o software Microsoft Excel foi manuseado
durante a fase de aplicagdo de ferramentas estratégicas, com o proposito de facilitar a analise e

gerar expressoes graficas intuitivas.

4.2 FERRAMENTA PARA COLETA DE DADOS

Devido ao cenario pandémico, o estudo foi realizagdo em sua maioria de maneira
remota, dessa forma, para obten¢do dos dados, quatro questiondrios foram construidos e
aplicados no municipio de Sumé — PB, por meio de um aplicativo de gerenciamento de
pesquisas, o “Formularios Google”. As questdes selecionadas para compor a pesquisa, assim
como a suas respectivas finalidades, estdo descritas e detalhadas ao decorrer do presente
subtopico.

No tocante a estratégia do negocio, ¢ importante conhecer a visdo do empreendedor,
assim como o mercado concorrente, visto isso, o formulario exposto no Quadro 8, foi elaborado
com o intuito de conhecer a visdo da empreendedora, sobre o seu negdcio em comparagdo com
a concorréncia do mercado, dessa forma, foram selecionadas vinte e uma perguntas divididas
em seis critérios avaliados em uma escala de um a cinco, sendo um, muito baixa e cinco, muito

alta, baseado na teoria proposta por Slack (1993).

Quadro 8 - Formulario objetivo de desempenho.

CRITERIO PERGUNTAS

Como ¢ o seu desempenho em comparagdo com o concorrente

quanto ao atendimento?

Como ¢ o seu desempenho em comparagdo quanto a qualidade do

QUALIDADE .
servigo prestado?

Como ¢ o seu desempenho em comparagdo com o concorrente

quanto a frequéncia da realizacdo dos procedimentos?

Como ¢ o seu desempenho em comparagdo com o concorrente

quanto ao tempo e facilidade do procedimento?

Como ¢€ o seu desempenho em comparag@o com o concorrente

VELOCIDADE quanto ao tempo para iniciar o seu atendimento?

Como ¢ o seu desempenho em comparagdo com o concorrente

quanto ao tempo de duracdo do seu atendimento?

Como ¢€ o seu desempenho em comparag@o com o concorrente

quanto a pontualidade e o cumprimento do prazo predefinido?

Como ¢ o seu desempenho em comparag@o com o concorrente

CONFIABILIDADE N .
quanto a manutengao do atendimento?



LOCALIZACAO

FLEXIBILIDADE

CUSTO

Como ¢ o seu desempenho em comparag@o com o concorrente
quanto ao atendimento po6s procedimento?
Como ¢ o seu desempenho em comparagao com o concorrente
quanto a atencdo dada durante o atendimento?
Como ¢ o seu desempenho em comparagdo com o concorrente
quanto a estrutura do local?
Como ¢ o seu desempenho em comparag@o com o concorrente
quanto ao conforto do ambiente?
Como ¢ o seu desempenho em comparag@o com o concorrente
quanto a beleza do ambiente?
Como ¢ o seu desempenho em comparagdo com o concorrente
quanto a localizacdo do espago?
Como ¢ o seu desempenho em comparag@o com o concorrente
quanto a habilidade de alterar as datas de atendimento?
Como ¢ o seu desempenho em comparag@o com o concorrente
quanto a amplitude dos horarios de atendimento?
Como ¢ o seu desempenho em comparagdo com o concorrente
quanto aos custos do procedimento?

. u ~
Como ¢ o seu desempenho em comparagdo com o concorrente
quanto aos custos do produto?

. u ~
Como ¢ o seu desempenho em comparag@o com o concorrente
quanto aos preg¢os atribuidos?

. u ~
Como ¢ o seu desempenho em comparagdo com o concorrente
quanto a variedade das formas de pagamento?

omo ¢é o seu desempenho em comparagdo com o concorrente

C d h t
quanto ao acrescimento de taxas?

Fonte: Autoria propria (2022).
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Ter conhecimento dos critérios competitivos, expectativas e necessidades do mercado

questdes que estruturam a pesquisa de mercado.

Quadro 9 - Pesquisa de mercado na area da estética.

PERGUNTAS

Qual sua faixa etaria?

Qual seu estado civil?

Qual seu grau de escolaridade?

Vocé tem interesse em novidades do mundo da beleza?
Se sim, onde vocé procura as novidades de beleza?
Vocé costuma cuidar da sua pele?

Quais procedimentos voc€ tem interesse?

Quanto vocé estaria disposto a pagar em um procedimento estético?

consumidor, € crucial para o desenvolvimento do negocio. A vista disso, treze perguntas foram
selecionadas para compor um formulario, almejando conhecer o publico-alvo, ou seja, mulheres

do municipio de Sumé — PB e de cidades circunvizinhas. No Quadro 9, estdo expostas as



Com que frequéncia vocé realiza procedimento estético?

Quais fatores influenciam na hora de realizar um procedimento estético?

Qual forma de pagamento vocé prefere?

Qual a rede social que vocé mais utiliza?

Quando o assunto ¢ procedimento estético, cite os critérios que sdo mais relevantes para

vocé

Fonte: Autoria propria (2022).
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No que tangue a prestagdo de servico, apenas conhecer o publico-alvo ndo ¢ suficiente,

existem outros pontos importantes a serem considerados, como entender suas expectativas e

necessidades. Diante disso, o formulario presente no Quadro 10, ¢ composto por vinte e trés

perguntas, divididas em seis critérios, classificadas em uma escala de um a cinco, com o

proposito de identificar os critérios mais importantes para os consumidores da regido, a fim de

conquista-los através do dominio desses critérios competitivos.

Quadro 10 - Critérios competitivos avaliados pelos consumidores.

CRITERIO

PERGUNTAS

QUALIDADE

VELOCIDADE

CONFIABILIDADE

LOCALIZACAO

FLEXIBILIDADE

Que grau de relevancia vocé atribui ao atendimento?

Que grau de relevancia vocé atribui a qualidade do servigo prestado?
Que grau de relevancia vocé atribui a simpatia, cortesia e educacgio
no atendimento?

Que grau de relevancia vocé atribui a frequéncia da realizag¢do dos
procedimentos?

Que grau de relevancia vocé atribui ao tempo e facilidade do
procedimento?

Que grau de relevancia vocé atribui ao tempo para iniciar o seu
atendimento?

Que grau de relevancia vocé atribui ao tempo de duragao do seu
atendimento?

Que grau de relevancia vocé atribui a pontualidade e o cumprimento
do prazo predefinido?

Que grau de relevancia vocé atribui a manutengao do atendimento?
Que grau de relevancia vocé atribui ao atendimento pos
procedimento?

Que grau de relevancia vocé atribui a atengdo dada durante o
atendimento?

Que grau de relevancia vocé atribui a estrutura do local?

Que grau de relevancia vocé atribui ao conforto do ambiente?

Que grau de relevancia vocé atribui a beleza do ambiente?

Que grau de relevancia vocé atribui a localizagdo do espago?

Que grau de relevancia vocé atribui a habilidade de alterar as datas
de atendimento?

Que grau de relevancia vocé atribui a amplitude dos horarios de
atendimento?
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Que grau de relevancia vocé atribui a flexibilidade dos horarios?
Que grau de relevancia vocé atribui aos custos do procedimento?
Que grau de relevancia vocé atribui aos custos do produto?
CUSTO Que grau de relevancia vocé atribui aos precos atribuidos?

Que grau de relevancia vocé atribui a variedade das formas de

pagamento?

Que grau de relevancia vocé atribui ao acrescimento de taxas?

Fonte: Autoria propria (2022).

Mais importante do que conquistar clientes em potencial, ou seja, prospectar leads, a
fidelizagao dos clientes atuais que se torna menos custosa € mais eficiente, por essa razao, um
NPS (Net Promoter Score) foi desenvolvido, com o propodsito de receber feedback dos
consumidores, quanto a qualidade do servico prestado, atendimento, dentre outros critérios,
com o fim de informar a empreendedora sobre melhorar seus procedimentos. No Quadro 11
estdo listadas as oito perguntas escolhidas para obter feedback.

Quadro 11 - NPS — Feedback dos clientes.
PERGUNTAS

Como vocé classifica o atendimento?

Como voce classifica o preco dos procedimentos?
Como vocé classifica o servigo prestado?
Qual seu grau de satisfagdo com o procedimento?
Quanto ao ambiente, como vocé classifica o espago fisico?
Quanto ao ambiente, como vocé classifica a limpeza?
Quanto ao ambiente, como vocé classifica o conforto?
Deixe sua critica ou sugestdo de melhoria

Fonte: Autoria propria (2022).

Com as informagdes coletadas por meio da aplicagdo dos formulérios, serd possivel
diferenciar os pontos de melhorias, oportunidades, além de ordenar as areas que precisam de

interferéncia urgente, tudo isso através de duas ferramentas chaves direcionadoras na area

estratégicas, descritas durante o topico de estudo de caso.
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5 ESTUDO DE CASO

Esta secdo ¢ responsavel por apresentar os resultados provenientes dos seis meses de
pesquisas, realizados em parceria com uma microempreendedora individual do ramo da estética
no Cariri Paraibano, as discussoes estdo subdividas em: Caracterizagcdo da empresa, descri¢ao
dos processos, analise do ambiente interno e externo, seguida da aplicagdo da matriz SWOT,
finalizado com um tépico de elaboragdes de estratégias competitivas, na qual existem dois

subtopicos direcionados como manuais para a gestora do negocio.

5.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

O objeto de estudo ¢ uma microempresa “Z”, localizada no municipio de Sumé - PB,
atuando no mercado da beleza, principalmente no ramo da estética corporal, que nasceu da
determinagdo de uma empreendedora em inovar nos cuidados com a pele e a autoestima das
mulheres sumeenses. A organiza¢do possui capital fechado, com o controle somente da
proprietaria, que ha dois anos estd construindo seu império com muito esfor¢o, focando na
qualidade dos seus servicos depilatérios.

Por ser relativamente recente no mercado, a empreendedora enfrenta algumas
dificuldades de se destacar no mercado, considerando que mesmo sediada em uma cidade
pequena, a concorréncia no mercado ainda ¢ forte, e duas de suas quatro concorrentes possuem
forte influéncia na cidade. Dessa maneira, ¢ de extrema necessidade analisar os critérios
competitivos, assim como os objetivos de desempenho, considerando a importancia que os
consumidores atribuem e a relagdo com os concorrentes, para que seja possivel determinar as
acOes mais adequadas para obter destaque no mercado, bem como a ordem de execugdo de uma
dessas melhorias.

Devido a alta busca por procedimentos estéticos, o cuidado com o corpo € em alguns
casos um ato de autocuidado, a sele¢do de uma empresa na area de estética corporal foi baseada
no interesse de, conhecer quais os diferenciais que tornam essa area tdo atraente para os
consumidores, assim como utilizar esses elementos para dar suporte a tomada de decisdo, por
se trata de sobrevivéncia e crescimento no mercado competitivo, até entdo tao pouco explorado

em pesquisas.



33

5.2 DESCRICAO DO PROCESSO

O primeiro contato com o objeto de estudo foi no més de setembro de 2021, no entanto
as analises s6 tiveram inicio no més seguinte, quando foi realizada uma reunido com a
proprietaria a fim de conhecer um pouco mais sobre o negocio. Em razdo da complexidade do
estudo, a coleta das informagdes necessarias foi dividida em trés fases, sendo elas citadas e

descritas a seguir:

» Contato com a proprietaria: A primeira fase foi ter o contato indireto, por meio de

observagdo, em seguida, o contato direto foi realizado com a empreendedora, a fim de
tomar conhecimento acerca da organizagdo, dificuldades e pontos de melhorias, assim
como as expectativas de mercado, visdo dos clientes, concorrentes e metas internas.
Além de uma pesquisa online, para conhecer sua visdo em relacdo aos concorrentes do
mercado;

» Conhecendo o publico da cidade: Em razdo da pandemia, o contato com os habitantes

foi realizado através de meios indiretos, como pesquisas online € chat aberto, com o
alvo de tracar o perfil dos consumidores residentes;

»  Diferenciando os clientes: Tendo conhecimento do publico residente, se fez necessario

afunilar as informagdes, fazendo a diferenciacdo dos clientes atuais, por meio do contato
direto da empreendedora com os clientes e do contato indireto os quais ocorreram por
intermédio de pesquisas andnimas online, com o designio de conhecer quais os pontos
que consideram importante, assim como a classificacdo do servigo prestado atualmente

e sugestdes de melhoria.

Os dados, obtidos da aplicacdo dos questionarios expostos anteriormente, os dados
serviram como subsidios no processo de reconhecimento da estratégica utilizada no objeto de
estudo, por meio da aplicagdo de duas ferramentas, a Matriz Importancia-Desempenho e Matriz
SWOT, que possibilitaram a constru¢do de um estudo completo sobre ambientes interno e

externo.

5.3 ANALISE DO AMBIENTE INTERNO

A empresa “Z” ¢ gerenciada por uma microempreendedora e exerce atividades de
procedimentos estéticos, tais como depilagao e cuidados com a pele. Presente no mercado desde

agosto de 2019, conta com a prestacdo de servigo apenas da proprietdria, que dispde de um
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espaco fixo para atender os seus clientes, basicamente equipado, um comodo fechado dentro da
sua residéncia.

Embora seja localizado distante do centro da cidade € conhecido e procurado na regido,
a maior parcela dos clientes atuais conheceu o empreendimento gracas a indicacdo de
consumidoras e, foram fidelizados com os cuidados especializados da epiladora. Por trabalhar
sozinha, além de estar envolvida os servicos domésticos, a gestora dispde de um tempo
limitado, se dividido em prestar servigos e tomar decisdes organizacionais, dessa forma nao
consegue elaborar, executar e controlar um plano de agao para crescimento da empresa, por iSso
mesmo utilizando as redes sociais como ferramenta de divulgagao, os resultados da prospeccao
ativa sdo extremamente baixos.

Todos os pontos listados anteriormente, apontam para a necessidade gigantesca de um
planejamento estratégico simples e eficiente, que ampare a empreendedora em suas agdes
acerca das divulgagoes, aperfeicoamento das instalagdes e acréscimo de novos servicos, para
consequente crescimento da empresa.

Por se tratar de uma microempresa, requer uma estruturacdo estratégica bem firme,
tendo em vista que, no momento que a empresa comegar apresentar sinais de crescimento,
administrar os processos serda uma tarefa mais dificil, pois a proprietaria pode ficar
extremamente sobrecarregada, considerando que a estrutura hierarquica do local ¢ centralizada
na tomada de decisdo, na qual os setores administracao e de servigo estdo diretamente ligados.

Como os clientes sdo os principais responsaveis pela divulgagdo e razdo da existéncia
da empresa, durante o estudo do ambiente interno eles foram avaliados em trés vertentes. A
principio, foi realizado um levantamento do seu perfil, no qual é possivel caracteriza-los por
meio do resultado das pesquisas, em seguida, foram identificados os critérios mais importantes
durante o processo de decisdo acerca de contratar ou ndo o servico, e por fim, a coleta de

feedback, que possibilita a avaliagdo dos servigos prestados.

5.3.1 Perfil do mercado consumidor

Dentro do processo de prestacdo de servigo, ¢ imprescindivel conhecer os consumidores,
essa ¢ uma das a¢des mais importantes dentro de um ambiente organizacional, tendo em vista
que possibilita direcionar a estratégia de maneira que conquiste o publico-alvo.

Visto isso, os resultados obtidos a partir de um questionario aplicado com 180 pessoas
do municipio de Sumé-PB, possibilitou conhecer o mercado na qual a empresa esté inserida e,

partir disso, elaborar a¢des para atrair o publico da regido.
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A fim de facilitar a compreensao dos resultados percentuais coletados, estdo expostos
no Quadro 12, o qual fornece subsidio para a anélise do perfil de mercado consumidor, descritas

e detalhadas posteriormente.

Quadro 12 - Percentual de entrevistados do mercado consumidor.
RESULTADOS COLETADOS

95,6% sao do género feminino;

37,2% se encontram na faixa etaria entre 18 e 23 anos;
66,8% alegam que o seu estado civil ¢ solteiro;
60,8% possivel ensino médio completo;
95,6% possuem interesse nas novidades acerca dos procedimentos estéticos;
88,6% buscam novidades do mundo da beleza nas redes sociais;
56,7% costumam cuidar da pele com pouca frequéncia;
40,6% possuem interesse em procedimentos estéticos corporais, majoritariamente, a
depilagao;
65,5% nao estdo dispostos a investir um elevado valor em procedimentos estéticos;
54,5% dizem se submeter a procedimentos estéticos com muita frequéncia;
87,8% afirmam que o fator que mais possui influéncia na hora de realizar um procedimento
estético é qualidade;
57,2% responderam que a forma de pagamento que eles mais utilizam € o cartdo, seguida do
pagamento a vista (48,9%);
75,6% declaram que a rede social que eles mais utilizam ¢ o Instagram, seguida do
WhatsApp (65%).
Fonte: Autoria propria (2022).

Com base nas informagdes listadas acima, ¢ comprovado que, o publico-alvo quanto ao
ramo da estética no municipio sdo em sua grande maioria, mulheres entre 18 e 23 anos, solteiras,
vaidosas, que ndo gostam cuidar da sua pele, no entanto investem em procedimentos estéticos
com frequéncia, em destaque os corporais, que possuem alta qualidade e baixo custo. Muito
bem-informadas, essas clientes buscam novidades nas redes sociais, como indicagdo de
modelos e influencers no Instagram.

Tendo conhecimento regional e dentro do nicho de atuacdo, a companhia tem as
informagdes bases para montar sua estratégia, embora ndo seja suficiente para caracterizar o
consumidor ideal, assim sendo, os fregueses foram avaliados segundo os seus critérios de

decisdo.

5.3.2 Critérios competitivos sob a otica do cliente

Os critérios competitivos sdo 0s responsaveis por conquistar os “leads”, ou seja,

possiveis clientes, e transforma-los em consumidores assiduos da marca. Esse dado manuseado
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em parceria com a definicdo do cliente, ¢ um diferencial competitivo gigantesco para o
mercado. Avaliar qual o grau de importancia e desempenho da empresa quanto aos critérios, ¢
outro ponto estratégico crucial.

Em razdo disso, uma pesquisa robusta para avaliagdo dos critérios a respeito dos
procedimentos estéticos corporais, foi aplicada com 108 pessoas que residem na cidade do
objeto de estudo, a fim de, determinar importancia e desempenho, informag¢do que contribuem
para a estruturagdo da Matriz Importancia-Desempenho posteriormente.

A pesquisa direcionada, foi composta por vinte e trés perguntas divididas em seis
critérios, sendo eles: qualidade, velocidade, confiabilidade, localizagdo, flexibilidade e custo.
Todos esses fatores sdo classificados em uma escalade 1 a 5, na qual o primeiro esta relacionado

com a importancia muito baixa, enquanto o seguinte se refere a grau muito alto de interesse.

Grifico 2 - Grau de relevancia do atendimento ao cliente.

60

40

20

0 (0%) 2(1.9%)

Fonte: Autoria Propria (2022).

Quanto ao critério de qualidade, quatro questdes foram elaboradas para obter a avalia¢ao
dos entrevistados. Quanto ao atendimento ao cliente, 55,3 % dos entrevistados atribuiram um
grau de relevancia alto, seguido de 34% que consideraram o grau muito alto, como € exposto
no Gréfico 2.

Ainda sobre o atendimento, a Figura expressa a avaliagdo quanto aos quesitos simpatia,
educacdo e maneira cortés de tratar os clientes, foram avaliados e 47,6% dos entrevistados
afirmaram que o seu grau de relevancia durante o processo de decisdo ¢ alto, seguido de 35,9%

que considera ter o interesse muito alto.
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Grafico 3 - Grau de relevancia para simpatia, cortesia e educacdo no atendimento.
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49 (47,6%)

40
37 (35,9%)

20

3.(2,9%) 14 (13,6%)

Fonte: Autoria Propria (2022).

De maneira semelhante, o Grafico 4 expde graficamente que 54,4 % dos entrevistados
atribuiram um grau de relevancia alto no quesito qualidade do servigo prestado, seguido de 34%

que consideraram o grau muito alto.

Grifico 4 - Grau de relevancia da qualidade do servigo prestado.

60

56 (54,4%)

40
35 (34%)

20

10 (9,7%)

Fonte: Autoria Propria (2022).

A regularidade da realizagdo dos procedimentos estéticos, esta diretamente ligada aos
seis critérios avaliados, tendo em vista que, dependendo da periodicidade os custos pode ser um
critério muito mais relevante que a qualidade. Os resultados da pesquisa apontaram que 30,1%
dos entrevistados consideram a frequéncia irrelevante, enquanto 29,1% deles julga ser um

requisito extremamente importante, como ¢ possivel observar no Grafico 5.
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Grifico 5 - Grau de relevancia da frequéncia dos procedimentos.

40
30
31(30,1%) 30 (29,1%)

20 22 (21,4%)

10 13 (12,6%)

7 (6,8%)

Fonte: Autoria Propria (2022).

O segundo critério avaliado na pesquisa, foi a velocidade, que envolve o periodo de
esperar, agilidade da prestacao de servigo assim como, o tempo de duragdo, cumprimento de
prazo. Quanto ao tempo e facilidade do procedimento, 35,9% dos entrevistados afirmaram que
esse requisito ¢ pertinente, seguido de 30,1% que consideraram um fator mediano no processo

decisério. Os dados podem ser visualizados no Gréafico 6.

Grifico 6 - Grau de relevancia do tempo e facilidade do procedimento.
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Fonte: Autoria Propria (2022).

Com os dados obtidos por meio dos entrevistados sobre o tempo de espera e expostos
no Grafico 7, € possivel afirmar que esse critério € valioso para os entrevistados, visto que

46,6% deles atribuiram muita importancia.
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Grifico 7 - Grau de relevancia do tempo de espera.
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Fonte: Autoria Propria (2022).

O tempo de duracdo do atendimento, foi avaliado pelos entrevistados como um
significativo pré-requisito, na qual 35% se referiram como um critério de alto interesse, seguido
de 31,1% que concederam uma importancia mediana, desse modo, ndo muito importante e nem

irrelevante, mas necessario. Na Figura 9, pode-se observar os dados coletados.

Grifico 8 - Grau de relevancia do tempo de duragdo do atendimento.
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Fonte: Autoria Propria (2022).

No que se refere ao cumprimento dos prazos, 46,6% avaliaram a pontualidade como
fundamental para a realizacdo de procedimentos estéticos, seguido de 29,1% que alegaram ser

de extrema importancia, como ¢ possivel notar no Grafico 9.
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Grifico 9 - Grau de relevancia da pontualidade.
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Fonte: Autoria Propria (2022).

A respeito da confiabilidade, os entrevistados avaliaram o requisito a partir de trés
perguntas, com o intuito de avaliar a importancia do atendimento durante e pos a prestagao de
servigco. No Grafico 10, pode-se observar que os maiores indices de relevincia acerca da
manuten¢do do atendimento, esta no grau alto com 36,9% dos entrevistados, em seguida, 26,2%

do grau basico de avaliagao.
Grifico 10 - Grau de relevancia da manutengao do atendimento.

40
38 (36,9%)
30

27 (26,2%)

20 21 (20,4%)

10 12 (11,7%)

5 (4,9%)

Fonte: Autoria Propria (2022).

Segundo os entrevistados, o atendimento e suporte pds procedimento estético ¢ de alto

grau de relevancia, com 44,7% ¢ um dos fatores responsaveis por gerar no cliente a confianca

necessaria na esteticista.
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Grifico 11 - Grau de relevancia do atendimento pds procedimento.
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Fonte: Autoria Propria (2022).

A atencdo dada ao cliente durante a realiza¢do do procedimento, ¢ um dos critérios que
pode ser considerado um dos mais importante, visto que a expressao grafica presente no Grafico
12, apresenta que apenas 1% das pessoas que responderam a pesquisa, afirmaram que esse
critério ¢ de baixa importincia, a maioria entrevistado atribuiu um grau alto de importancia

(51,5%).
Grafico 12 - Grau de relevancia da atengao dada durante o atendimento.
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53 (51,5%)
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20

17 (16,5%)

0 (0%) 1 (1|%)
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Fonte: Autoria Propria (2022).

Com relagdo aos fatores de localizagdo, o servigo de estética foi avaliado conforme a
estrutura do local, beleza e conforto do espago fisico, ndo esquecendo de verificar a importancia
da localizagdo geografica do ponto fisico de atendimento. Como o Gréfico 13 ilustra, para
38,8% dos entrevistados, a estrutura do local ¢ fator significativamente importante para a

qualidade do servigo, tendo em vista que transmite confianga.
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Grafico 13 - Grau de relevancia da estrutura do local
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Fonte: Autoria Propria (2022).

Ainda avaliando o ambiente e a estrutura fisica do local, os resultados expostos no
Grafico 14 mostram que para 41,7% dos entrevistados o conforto do local ¢ um dos fatores de

alta importancia durante o procedimento estético.

Grafico 14 - Grau de relevancia do conforto do ambiente.

60

40 43 (41,7%)

25 (24,3%
20 22 (21,4%) (24,3%)
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Fonte: Autoria Propria (2022).

Diferentemente, das avaliagdes anteriores, quando se trata de beleza do espaco fisico,
por meio do Grafico 15, ¢ evidente que a maioria dos entrevistados estd localizada nas escalas
2, 3 e 1, que representam respectivamente, baixa (35,9%), média (22,3%) e muito baixa

relevancia (19,4%), o que traduz ser um fator pouco exigido pelos consumidores da area.
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Griafico 15 - Grau de relevancia da beleza do ambiente.
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Fonte: Autoria Propria (2022).

De maneira semelhante a frequéncia da realizacdo dos procedimentos, a localizagdo do
espaco fisico obteve uma avaliagdo peculiar, como ¢ possivel observar no Grafico 16, que
ocorreu uma divisdo na opinido dos entrevistados, visto que 29,1% consideram um fator
extremamente importante para o agendamento e aquisi¢ao do servigo, enquanto 28,2% ndo leva

em consideracdo esse critério, dado como insignificante.
Grafico 16 - Grau de relevancia da localizacao do espaco.

30

29 (28,2%) 30 (29,1%)
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17 (16,5%) 17 (16,5%)
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Fonte: Autoria Propria (2022).

Dentro do critério competitivo flexibilidade, os entrevistados avaliaram a habilidade de
alterar datas e horarios, como a agilidade da realizacdo dos agendamentos. Quanto a capacidade
e disponibilidade de mudanca de datas no processo de agendamento, 45,6% dos dados presentes
no Grafico 17, demostram que esse ¢ um fator importante, no entanto, ndo ¢ um critério que

leva o cliente a desistir ou insistir no profissional estético.
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Grafico 17 - Grau de relevancia da capacidade de alterar as datas.
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Fonte: Autoria Propria (2022).

Do mesmo modo que a pergunta anterior, o Grafico 18 evidencia que, 44,7% dos
entrevistados acreditam, que a amplitude dos horarios e a capacidade de encaixe para a
realizacdo dos procedimentos estéticos sdo medianamente importantes, em casos particulares,
podem ser critérios para escolher uma profissional, no entanto, comumente ¢é tido apenas como

um requisito basico.
Grifico 18 - Grau de relevancia da amplitude de horarios.
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Fonte: Autoria Propria (2022).

Quanto a flexibilidade dos horarios de atendimento representada no Grafico 19, 46,6%
dos entrevistados afirmar ser um critério dentro da normalidade do exigido, seguido de 27,2%
que creem ser um fator importante, que subjetivamente pode-se afirmar que sdo casos
particulares, por favor mulheres que trabalham em horario comercial, estudantes em periodo

integral ou pessoas de outras cidades.
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Grafico 19 - Grau de relevancia da flexibilidade dos horarios de atendimento.
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Fonte: Autoria Propria (2022).

Por fim, as altimas cinco questdes da entrevista sdo referentes ao valor que os custos
dos procedimentos agregam para os consumidores. No tocante ao custo do procedimento, os
resultados obtidos demostram que 40,8% dos entrevistados consideram o custo um fator
extremamente importante no processo decisério, como ¢ possivel observar no Grafico 20, ha

um choque de opinido, tendo em vista que 33% ndo se prende a conhece custo do procedimento.

Grifico 20 - Grau de relevancia do custo do procedimento.
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Fonte: Autoria Propria (2022).

Assim como a realiza¢do de procedimento estéticos exige produtos especificos, o “pos”
procedimento também necessita de alguns cuidados especiais, geralmente, as profissionais do
ramo indicam ou fazem a comercializagdo deles. Como expde o Grafico 21, 52,4% acreditam
que os custos dos cosméticos e produtos utilizados € de extrema importancia durante a escolha

de um profissional de estética.
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Grifico 21 - Grau de relevancia dos custos dos produtos.
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Fonte: Autoria Propria (2022).

Os custos sdo avaliados em diversas vertentes, quando se chega ao consumidor, o custo
mais facil de ser identificado ¢ o atribuido ou prego final de venda, um fator que segundo o
Grafico 22, 39,8% dos entrevistados, ¢ crucial na decisdo de realizacdo ou ndo do procedimento,
0 que ¢ um ponto a ser analisado e comparado com o percentual de entrevistas que visa

qualidade.

Grafico 22 - Grau de relevancia dos precos atribuidos.
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Fonte: Autoria Propria (2022).

Quanto a variedade das formas de pagamento, entre os entrevistados ocorreu um empate
entre as escalas de critério 4 e 5, respectivamente alta e muita alta relevancia, que se somadas
superam a escala 1 (muito baixa) até entdo visualmente no Grafico 23, o percentual mais alto.

O que pode ser tradugao como, a importancia de contar com varias formas de pagamento.
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Griafico 23 - Grau de relevancia da variedade das formas de pagamento.
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Fonte: Autoria Propria (2022).

O questionario ¢ finalizado com uma questdo acerca do grau de relevancia para o
acréscimo das taxas, em caso de utilizagdo de cartdo. O Grafico 24, aparenta uma
particularidade que ndo aconteceu em mais nenhum critério, o empate entre quatro escalas de
importancia, mas com uma analise mais profunda, é possivel observar que grande maioria dos
entrevistados acham desvantagem pagar um valor a mais no procedimento, apenas para efetuar

0 pagamento através da maquineta de cartao.

Grafico 24 - Grau de relevancia para o acréscimo de taxas.
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Fonte: Autoria Propria (2022).

Tomando como base, todas as informagdes e figura expostas anteriormente, podemos
sintetizar que, para conquistar o maior percentual de entrevistados € necessario, priorizar por
um atendimento cordial e eficiente, ndo esquecendo de focar na qualidade do procedimento e
em agoes de efeito rapido, tendo em vista que grande parte ndo considera a frequéncia como
um fator importante. Devido a quantidade elevada de tarefas a serem realizadas diariamente, o
tempo ¢ um fator muito importante, entdo este deve ser uma das prioridades, e o cumprimento
dos prazos € crucial, a dedica¢ao no atendimento pds procedimento também € um destaque.

Quanto a estrutura do local, ¢ de grande relevancia manter uma boa estrutura, com os
materiais e métodos necessarios para executar o procedimento, prezando pelo conforto, sem

grandes distragdes, o ideal € que a localizag¢do do espago fisico sejam as mais proximo possiveis
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dos clientes. Na flexibilidade de datas e horarios ¢ interessante separar um espaco na agenda
para casos exclusivos, como mulheres que s6 possuem tempo vago no periodo da noite, finais
de semana ou em horario de almoco.

Com base nos dados, para agradar e fidelizar os clientes, ¢ essencial criar um equilibrio
entre custos e qualidade, na qual os dois sejam inversamente proporcionais e, o custo-beneficio
sejam alcangados, visto que grande maioria citou a qualidade como fator ganhador de pedido,
no entanto destacou que os elevados custos sao o motivo da pouca aderéncia. Além disso, €
interessante adotar duas ou mais formas de pagamento, se possivel, inserir o valor da taxa da
maquineta de cartdo dentro do valor do procedimento, dando uma visao ao cliente de que ele

ndo esta pagamento por esse Servigo.

5.3.3 Feedback dos clientes

Estruturar o perfil do mercado consumidor e conhecer os critérios que ele julga
importante, ¢ uma etapa fundamental para a construcdo da estratégia organizacional. Todavia,
como o empreendimento escolhido para ser objeto de estudo estd no mercado a quase dois anos,
mesmo que ndo estruturada corretamente, ja existe uma gestdo estratégica subjetivamente,
desse modo, se faz necessario coletar o feedback dos clientes.

Dessa forma, uma pesquisa de satisfagdo foi elaborada e aplicada com 43 clientes da
empresa “Z”, com o proposito de identificar as a¢des chaves que agregam valor ao cliente,
assim como ter conhecimento do que pode ser estruturado.

Construida para avaliar o servigo em uma escala de um a cinco, naqual 1 é ruime 5 é
excelente, o resultado obtido das respostas das clientes estd ilustrado no Quadro 13, a fim de

apresentar de maneira didatica os dados fornecidos pelos entrevistados.

Quadro 13 - Feedback oferecido pelos entrevistados.
RESULTADOS COLETADOS

97,7% das entrevistadas classificam o atendimento como excelente;

46,5% das entrevistadas relacionam o preco do servigo como excelente, enquanto 37,2%
consideram muito bom;
88,4% das entrevistadas especificam que a qualidade do servigo prestado é excelente;
83,7% das entrevistadas afirmar que a sua satisfagdo com o procedimento realizado ¢é
excelente;
48,8% das entrevistadas classificam o espago fisico como excelente, enquanto 37,2%
consideram muito bom e 14% apenas como regular;
83,7% das entrevistadas atestam que a limpeza do local é excelente;
53,5% das entrevistadas afirmar estarem satisfeitas com o conforto do local.

Fonte: Autoria prépria (2022).
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O questionario ¢ finalizado com uma pergunta em aberto para que as clientes citem
possiveis melhorias e sugestdes para o atendimento. A maioria das recomendacdes recebidas
pelas clientes ¢ quanto ao conforto do local, a questdao da climatizagao € citada inimeras vezes,
assim como a disponibilidade de banheiro no local e a instru¢ao de parcerias, para divulgar a
marca.

Como diagnostico geral por meio dos dados, ¢ possivel destacar que as clientes estdo
satisfeitas com o servigo e conforme os feedbacks recebidos a profissional € muito competente,
no entanto ¢ insuficiente no espago fisico, o ponto que mais frisado pelas clientes na questao de
melhorias. Outro ponto importante sdo os custos, pois as clientes compreendem que a
empreendedora ¢€ iniciante, que esta inserida em um mercado competitivo de cidade pequena,
na qual as consumidoras ndo acham relevante o valor atribuido, no entanto ainda ¢ um fator que

as clientes consideram como ndao tdo valioso.

5.4 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

No macroambiente, a empresa “Z” estd inserida em uma cidade do interior, que apesar
de pequena recebe anualmente varios estudantes, devido a universidade federal, entdo existe
uma rotagdo de capital interessante, na parte central existem alguns Studios de beleza, todavia
ndo se caracterizam como concorrentes diretos.

Sumé ¢ uma cidade interiorana, na qual o setor da estética ainda estd em
desenvolvimento, atualmente a concorréncia direta para procedimentos corporais ¢ baixa € os
clientes ndo sdo exigentes, no entanto, a dificuldade de acesso dos fornecedores limita a
prestacdo de servigo, dificultando os empreendedores que decidem investir em materiais
melhores.

Devido o cenario pandémico atual, a inseguranga de se submeter a um procedimento
estético aumentou, as clinicas de estética tiveram que se adaptar e cumprir com as novas da
OMS (Organizagdo Mundial da Satde), sem conta que as aulas remotas a clientela que vinha
da universidade diminuiu de maneira significativa. Considerando esses fatores, as empresas do
ramo tiveram que inovar e atualmente existem trés principais epiladoras na cidade, a empresa
objeto do estudo e suas duas concorrentes diretas, o espaco “Y” e o Studio “X”, brevemente

descritas a seguir.
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5.4.1 Perfil dos concorrentes

Conhecer os concorrentes ¢ um fator relevante na diferenciagdo de mercado, tendo em
vista que, realizar um acompanhamento dos seus passos possibilita estruturar estratégias
corporativas a curto € longo prazo, assim realizar comparativo de desempenho.

Em razdo disso, as duas concorrentes de mercado da empresa “Z” foram analisadas, com
o propdsito de tragar seus perfis, assim como, identificar os aspectos positivos e negativos, nao
esquecendo de determinar os pontos de diferenciacdo, para isso, uma breve contextualizagao
das concorrentes foi elaborada.

A empresa “Y” é um espago de beleza, atuando no mercado a mais de cinco anos pela
geréncia de trés socias, contando com os servigos estéticos faciais, corporais e capilares, no
entanto, nesse estudo apenas o servico de depilagao sera avaliado.

Em contrapartida, temos a empresa “X”, um Studio de epilagdo, recente no mercado
com apenas um ano de atua¢do no mercado, administrado por uma microempreendedora
individual, que chegou conquistando as mulheres de Sumé com sua hospitalidade e cuidados
com a pele.

Investigar os concorrentes de longe ¢ interessante, no entanto, ndo oferece tantas
informacdes sobre o negocio, por isso, entramos em contato com clientes das organizacdes
concorrentes. ApoOs ouvir varias clientes das trés empresas, por meio de conversas descontraida,
e de entrevistas sobre a percepcdo das clientes, o Quadro 14, foi elaborado a partir de um

comparativo entre as empresas do ramo em Sumé.

Quadro 14 - Estudo dos concorrentes.

Empresas/ Servico ao
l? L. Atendimento Localizacao Espaco fisico ‘,’lc Preco
Critério cliente
Atendimento Comodo dentro
personalizado, 2km do da residéncia, Epilagao;
Empresa . . .
wg» cuidados antes e centro da basicamente Cuidados com | Alto.
depois da cidade. equipado, com a pele.
epilagdo. janela,
Epilacio;
Espaco com 4 Pl ggao
. 200m do . Manicure;
Espaco Procedimento de coémodos, . (1
o centro da . Procedimentos | Médio.
“y” epilagdo. . banheiro, copa e ..
cidade. faciais e

ar refrigerado. .
capilares
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Epilagdo e
tratamento pos Saldo térreo,
procedimento, 500m do aconchegante, Epilagao;
Studio “X” além de centro da equipado com | Cuidados com | Baixo.
cuidados extras, cidade. itens basicos e a pele.
como mimos e ventilado.
promogaes.

Fonte: Autoria Propria (2022).

Com base nas informagdes coletadas e nos estudos realizados, pode-se afirmar que,
mesmo concorrendo diretamente, cada negdcio tem seu diferencial, dessa forma, tendo clientes
caracteristicos para o seu negocio.

A empresa “Z” tende a conquistar clientes preocupadas com o cuidado com a pele, que
ndo priorizam estrutura ou custos, visto que se destaca no quesito atendimento, investindo
tratamento personalizado, conforme o objetivo da cliente e seu tipo de pele, além de se
preocupar com antes e depois do procedimento.

Enquanto o Espago “Y” por ser uma empresa mais antiga, tem sua clientela fidelizada,
inclinando-se a consumidoras mais tradicionais, que ndo levam em consideragdo os cuidados
ou tratamentos com a pele, geralmente sdo mulheres mais maduras, com vida corrida que
buscam realizar varios procedimentos no mesmo ambiente, preferencialmente que ele seja
centralizado para fécil acesso.

Ja o Studio “X”, aproxima-se de atrair novas clientelas, por ser nova no mercado e ter
éxito no quesito prego, pode ser considerado uma concorréncia ameagadora. Pois oferecer os
cuidados com a pele a precos acessiveis, em um local basicamente estruturado, além de, investir
em mimos, promog¢des € preocupacao com os clientes.

Por meio do comparativo com as concorrentes, ¢ evidente que no quesito localizagdo,
preco e espaco fisico, a empresa objeto do estudo deixa a deseja. A andlise realizada
proporciona varias ideias, de melhoria, no entanto, ainda parece muito superficial, visto isso,
os dados coletados serdo aplicados na Matriz Importancia-Desempenho, com o intuito de obter
um diagndstico mais profundo, que possa embasar as decisdes e definicdo da estratégia

corporativa.

5.4.2 Matriz importancia-desempenho

Conhecer o clima organizacional e dominar os critérios empresariais sdo diferenciais

importantes de gestdo, com o suporte da matriz importancia-desempenho ¢ possivel definir as
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quatro zonas de prioridade distintas, possibilitando identificacdo do nivel de satisfacdo dos
consumidores, assim como, o posicionamento da empresa acerca dos concorrentes.

Com base nos dados coletados com entrevistas, analise de concorrentes e percepcao da
proprietaria, a matriz importancia-desempenho da empresa “Z” foi elaborada. Um ponto
importante na matriz ¢ a legenda, uma vez que alguns critérios apresentaram classificacao igual
nas coordenadas, o que torna dificil a visualizagao.

Dessa forma, o Quadro 15 apresenta os vinte e dois critérios avaliados, suas respectivas
zonas e o numero de identificagdo dos requisitos, a fim de facilitar a compreensao da ilustragdo

da matriz posteriormente.

Quadro 15 - Fatores Competitivos.

SIGLA Fator Competitivo Zona
AC Atendimento ao Cliente Adequado
QS Qualidade do Servico Prestado Adequado
FP Frequéncia dos procedimentos Excesso
TF Tempo e facilidade do procedimento Aprimorar
TE Tempo de espera Aprimorar
TD Tempo de duragdo do atendimento Aprimorar
PO Pontualidade Adequado
MA Manutengdo do atendimento Adequado
AP Atendimento pos procedimento Adequado
AD Atengdo dada durante o atendimento Adequado
EL Estrutura do local _
CA Conforto do ambiente Aprimorar
BA Beleza do ambiente Aprimorar
LE Localizagdo do espago
CD Capacidade de alterar as datas Adequado
AH Amplitude dos horarios Adequado
FH Flexibilidade dos horarios de atendimento Aprimorar
CP Custo do procedimento Aprimorar
CR Custos dos produtos Aprimorar
PA Precos atribuidos Aprimorar
FP Formas de Pagamento Aprimorar
AT Acréscimo de taxas Aprimorar

Fonte: Autoria Propria (2022).

Com o proposito de facilitar a compreensao do leitor, assim como da proprietaria, cada
zona tem sua cor caracteristica, com cores que fazem alusdo ao semaforo (Verde, Amarelo e

Vermelho).
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A zona “Adequado” ¢é representada pela cor verde para expressar a satisfagdo no fator
competitivo, enquanto “Aprimorar” ¢ colorido em amarelo, alertando que um critério de fator
importante nao estd apresentando desempenho satisfatorio, por fim, a area de “A¢ao Urgente”
¢ simbolizada pela cor vermelha, chamando atencao e de maneira subliminar, transmitindo a
insatisfacdo com o critério em questdo. Os requisitos que possuem desempenho alto mas ndo
apresentam um nivel de relevancia significativo, sdo representados pela cor cinza na zona de
“Excesso”.

As zonas de prioridades estdo ilustradas no Grafico 25, assim como os fatores
selecionados para o diagnostico do clima organizacional estdo posicionados. Como citado
anteriormente, alguns critérios ficaram sobreposto na matriz, entre eles, se destacam os
elementos: AC (Atendimento ao cliente) e AP (Atendimento pds procedimento), que possuem
mesmo grau de importancia e desempenho, assim como os pares QS (Qualidade do servigo
prestado) e MA (Manutencao do atendimento), localizados na zona “Adequado”, classificados

como ganhadores de pedidos.

Grifico 25 - Matriz Importancia — Desempenho.

Excesso?
Melhor 2 @ /
que
3 /

DESEMPENHO EM RELACAO A CONCORRENCIA

Igual a 5 t / P O
Aprimorar L | _— 1
6 o) T /
AT I
7 )
Pior LE Agao urgente
que 8 ()
l [ BA EL
i=}
9 8 7 6 5 4 3 2 1
__Menos . qualificadores —»-— Ganhadores
importantes de clientes

IMPORTANCIA PARA OS CLIENTES

Fonte: Autoria Propria (2022).

A partir da analise da matriz, € possivel afirmar que, existem vérios critérios a serem
aperfeigoados, os que mais chamam atenc¢ao sao os seis elementos na zona “Aprimorar” que se
classificam como ganhadores de pedidos, sendo eles: TD (Tempo de duracao do atendimento),
TF (Tempo e facilidade do procedimento), TE (Tempo de espera), CP (Custo do procedimento),

CR (Custo dos produtos), PA (Precos atribuidos), na qual os trés primeiros correspondem ao
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tempo em relacdo com o atendimento e a espera do cliente, ¢ os demais estdo associados aos
custos, um fator criticamente destacado durante as entrevistas.

Se referindo aos critérios qualificadores, os que chamam ateng¢ao sao dois, EL (Estrutura
do local) e LE (Localizagdao do espacgo), localizados na zona “A¢ao urgente”, que se trata da
estrutura do local, na qual se caracteriza como pior que a concorrente ¢ devem ser levados em
consideragdo pela empreendedora.

Ja na zona de “Aprimorar” tem-se o critério qualificador que obtém destaque ¢ o
conforto do ambiente (CA), que esta muito abaixo dos demais fatores dispostos nessa zona,
além de ser um dos mais destacados nas pesquisas, podendo ser considerado até uma fraqueza
para o estabelecimento. Como critério menos importante nessa zona, a beleza do ambiente (BA)
¢ um requisito muito abaixo em comparagdo com 0s concorrentes, um ponto que também
precisa ser revisto.

De maneira geral, através da aplicagdo da ferramenta € possivel afirmar que a zona de
aperfeicoamento € a que mais apresenta pontos, nesse caso, a empresa “Z” possui inumeros
fatores de melhoria, desse modo deve investir em priorizar 0s mais urgentes, nos casos que
envolvem os custos e a estrutura do local. Quanto ao atendimento o padrao esta adequado e
apenas um de excesso, o caso da frequéncia de procedimentos (TF).

Nos demais critérios, especialmente os que a empresa se apresentou adequada, ¢
importante manter vigilancia, salientando que embora sejam responsaveis pela satisfacao dos
clientes atuais, € preciso manter a qualidade ao longo prazo, para evitar frustragdes em clientes

futuros.

5.5 APLICACAO DA MATRIZ SWOT

Identificar suas forgas, fraquezas a serem superadas, assim como as oportunidades a
explorar e ameagas de mercado, possibilita ao decisor entender sua organizagdo e focar nos
causa que mais afetam. Por intermédio da andlise SWOT, € possivel distinguir o ambiente
interno e externo, assim como amparar a estruturagdo de um plano estratégico.

Dito isso, com base nas informagdes e dos diagndsticos anteriores, a matriz SWOT foi
estruturada, resultado de uma avaliagdo minuciosa dos ambientes interno e externo da
organizac¢do, assim como da identificagdo e defini¢do dos fatores positivos, como também os
negativos se comparado aos concorrentes do mercado.

Quanto aos fatores internos da organizagdo, tem-se as forgas e fraquezas do

estabelecimento, ou seja, critérios que devem ser aperfeigoados, mantidos ou extintos. Ao
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analisar a Figura 1, fica nitidos que os pontos fortes da Empresa “Z” envolvem o atendimento,
tanto na personalizacdo, quanto na manutencdo e qualidade do servico prestado, todos
resultantes da capacitacdo das esteticistas, que se preocupa com a satisfagao do cliente e higiene
do procedimento.

Em contrapartida, tem-se as fraquezas, associadas principalmente a falta de
planejamento, que torna a organizagao vulneravel, dado que a empreendedora ndo agrega valor
ao seu servico, em virtude da falta de estruturacdo do negdcio. Por dispor de apenas uma
profissional, mesmo que o empreendimento se destaque no mercado, a organizagao nao
conseguiria atender a demanda da realizacdo, tanto pela capacidade produtiva, quanto pelos

custos, que sdo elevados em virtude da grande distancia entre a empresa e os seus fornecedores.

Figura 1 - Matriz SWOT.

Fatores Positivos Fatores Negativos

Custo alto do procedimento;

Atendimento

@ .

g personalizado; Pouco reconhe;lmento no

& Capacitagio profissional; I e s

= - Disposicao de apenas uma

c Manutencéo do profissional;

g atendlmfento BoS Muito distante dos

S procedimento; fornecedores:

2 Qualidade e Higiene no Falta de planejamento a
servigo prestado. longo prazo.

(%]

2 Estrutura do loca Concorréncia com alta

i PRI ™I

o Localizagao visibilidade;

fn Falha na prospecc¢ao

4] o passiva;

S Pouco investimento em

i divulgacao;

Oportunidades

Fonte: Autoria Propria (2022).

Com relagdo aos fatores externos, tem-se a identificacdo das oportunidades e ameacas
no mercado de atuacdo, na qual juntos somam seis topicos para desenvolvimento da clinica de
estética. A busca crescente pelos procedimentos estéticos e cuidados com a pele, ¢ uma
oportunidade fortissima para o empreendimento se estabelecer.

Um fator que vale se destacar na matriz SWOT ¢ a localiza¢do descentralizada, que
claramente parece uma fraqueza, mas se apresenta como vantagem competitiva, pois uma vez
que longe do centro, o estabelecimento estd instalado em um dos bairros mais povoados do

municipio, ou seja, o mais proximo da populagdo. Por essa razdo, a estrutura do local ¢
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vantajosa, no entanto ndo isenta a empreendedora de realizar reparos que valorizem a beleza,
conforto e arranjo fisico do local.

Em compensacao, as ameacas definidas também envolvem trés pontos importantes, que
¢ a falta de investimento em divulgacao, a falha na prospeccao passiva e a alta visibilidade da
concorréncia.

Mesmo que a empreendedora tenha uma rede social voltada para o negécio, o perfil ndo
¢ atrativo, ndo consegue captar leads e nem os qualificar, além de que o investimento em novos
conteudos ¢ muito baixo, ndo ha constancia e os seguidores ndo sao o publico-alvo da empresa.
Em comparag@o com os concorrentes, a propagagao do servigo esta baixissima, o que dificulta
a atragdo e fidelizag¢do de novos clientes, inventando o crescimento do negdcio.

As deficiéncias na area de marketing sdo uma fraqueza da empresa, mas acaba se
transformando em ameaga pois suas concorrentes sao estruturadas no mercado, o “Espaco Y”
mesmo que nao invista em midias sociais, possuia uma propaganda muito forte na cidade, tanto
pelos anos de experiéncia quanto pela divulgagdo dos clientes fidelizadas. Ja o Studio “X”,
mesmo que novo, possui uma estratégia de marketing bem implementada e atraente nas midias
sociais, o que construi um fator de risco muito forte para a empresa “Z”.

A fim de facilitar a compreensao dos panoramas organizacionais avaliados pela matriz
SWOT, o Grafico 26 ilustra uma expressao grafica da rela¢do entre os quatro fatores, forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacas.

Quando se compara os quatro pontos da matriz, avaliando os pesos de impacto de cada
identificacdo, fica notorio que as ameagas a empresa “Z” sdo as principais responsaveis pela
falta de competitivamente. Os pontos fortes da organizagdo sao bem marcantes, se comparados
com as fraquezas eles ganham, todavia como siao ndo aplicados para aproveitar o pequeno leque
de oportunidade, acabam se ocultando pela concorréncia do mercado.

Grafico 26 - Representacdo grafica da matriz SWOT.

FORCA
100

80
60

Al

AMEACA OPORTUNIDADE

FRAQUEZA
Fonte: Autoria Propria (2022).
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Desse modo, o resultado das aplicagdes das ferramentas estratégicas, evidenciam que o
principal foco da empreendedora nesse momento deve ser combater os riscos que o mercado
esta proporcionando, e os seus pontos dominantes podem facilmente serem empregues.

Tem em vista as inimeras lacunas identificadas na organizagdo e o grande impactado
do mercado externo, se faz necessario separar um topico para estruturagdo e construcao de
planos de agdes sera separado, com a finalidade de orientar de maneira estratégica a
proprietaria, a fim de minimizar seus danos, maximizar seus recursos, consequentemente

aperfeigoando seus critérios competitivos.
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6 ELABORACAO DE ESTRATEGIAS

Em razao da variabilidade presente nos pontos de melhoria identificados na empresa
“Z”, fez-se necessario a subdivisao de dois topicos para construcao da estratégia, o primeiro
envolve a descri¢do e o detalhamento dos planos de agdes, que irdo guiar a empreendedora no
processo de melhoria. Em seguida, a importancia das agdes elencadas ¢ apresentada, por meio

da a relagdo entre as melhorias sugeridas e os fatores competitivos avaliados anteriormente.

6.1 PLANOS DE ACAO

Com base nos estudos realizados, foram elaboradas trés macroestratégias, com o intuito
de amparar a empreendedora no processo de estruturagdo em varias areas do seu negdcio. Esses
parametros construidos envolvem as trés areas organizacionais que mais sofrem impacto tanto
interna, quanto externamente, que conforme as andlises da pesquisa sao os setores
administrativo, marketing e operacional.

O ponto de partida para a estruturagdo do negocio € investir em um planejamento
estratégico, que direcionara a empreendedora a gerenciar de maneira eficaz o seu negbcio.
Desse modo, a gestdo € primeira a ser impactada com a estratégica, sendo também responséavel
por distribuir para as outras areas um plano a médio e longo prazo.

Em seguida, o empenho deve ser voltado para divulgacdo e agregacdo de valor ao
servigo, esses dois primeiros pontos quando bem implementados geram subsidio financeiro
para aperfeicoar a estrutura do local, gerando um conforto maior para o ambiente,
consequentemente para as clientes.

A defini¢do das estratégias macro fornecem subsidio e possibilitam o estabelecimento
dos planos de acdo, através da ferramenta SW2H, que serdo direcionadores na execugdo das
atividades a curto, médio e longo prazo, bem como para o acompanhamento.

Tendo em vista a conteng¢do de custos do empreendimento atualmente, a grande maioria
das acdes de estratégias elaboradas ndao envolvem recursos financeiros, apenas o tempo,
disponibilidade e interesse da proprietaria em questdo. Dessa forma, o principal custo definido
durante o plano de acao foi o de oportunidade, na qual o dado base foi R$20,00 por hora, tendo
em vista que a empreendedora possui o periodo da manha e da noite mais livres.

Quanto a area administrativa, a meta ¢ estruturar o negocio no cenario atual e
posteriormente construir um plano estratégico para o futuro, visto isso, o Quadro 16 foi

elaborado com os passos necessarios para alcangar esse objetivo.



Quadro 16 - Plano de agao — Administrativo.

O QUE? PORQUE? | QUEM? ONDE? = QUANDO? COMO? QUANTO?
Estudando a area
de gestdo, com Cerca de 16h
Capacitaciio Obter auxilio do em curso,
N :’ srea fle conhecimento Dona Setor de Até SEBRAE, proximo de
estiio para estruturar o gestao 30/07/2022 Empresa Junior R$320,00 de
g negocio ou outras redes de custo de
apoio aos oportunidade.
empreendedores.
. Analisando o
. Para que seja L
Definir ivel defini negocio e
. ossivel definir )
objetivos e P . avaliando qual o Cerca de 6h,
quais as . . .
nortear a . Setor de Até proposito de ter nesse caso so
L. melhores taticas Dona - . o
organizagio ara o gestao 30/07/2022 criado ele, ndo o custo de
amédio e p esquecendo de tempo.
crescimento do
longe prazo L . olhar para o
negocio
futuro.
Para t D Custo d
Elaborar ara er. um ona Todas as , Estruturando us 0. ¢
um plano empreendimento com sreas da Até todas as dreas da oportunidade,
de n: Scio solido e auxilio do embresa 30/08/2022 oreanizacio cerca de
. . iz .
& competitivo. SEBRAE. P & ¢ R$100,00.

Fonte: Autoria Propria (2022).
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Praticamente todos os trés passos elaborados contam com a participacao a dona do
negocio, uma vez que € ela o principal motivo da organizagao ainda esta de pé, desse modo, ela
¢ a responsavel por definir os objetivos da empresa. Como a area de gestdo ¢ importantissima,
principalmente para empreendedores, um dos planos de acdo envolve a capacitacdo da
empreendedora nessa area, a fim de facilitar o direcionamento da organizagao.

Com o proposito de elaborar agdes mais rentaveis, uma das recomendagdes € entrar em
contato com o SEBRAE, um o6rgdo que auxiliam os negocios, fornece inimeros cursos
gratuitos, assim como cases de sucesso e estudos, que podem mudar a mentalidade e o cenario
da empresa “Z”.

O plano de negdcios ¢ citado também, pois ¢ um planejamento que direciona a
organizagao, todavia deve ser revisto com o passar dos anos. Como um dos objetivos a longo
prazo da empreendedora ¢ se registrar como MEI (microempreendedor individual) ou
possivelmente como microempresa, sendo assim, ¢ importante conta um planejamento bem
estruturado do negocio, um ponto relevante também em casos de empréstimos, ainda mais em
uma regido onde os bancos buscam investir em pequenos negdcios emergentes.

Dentro do plano de negocio, existe um tdpico que cita o plano de marketing, mas
considerando que a firma demore a tomar as medidas de gestdo cabiveis ao negocio, uma série

de estratégia para a movimentagdo das divulgagdes foi elaborada.
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Quanto ao setor de marketing, as novas estratégias desenvolvidas, possuem o intuito de
ampliar o posicionamento da marca nas midias sociais, assim como tornar seu perfil mais

relevante, atraindo novos clientes. No Quadro 17, as agcdes necessarias para atingir o alvo estao

listadas.
Quadro 17 - Plano de agdo — Marketing.
0 QUE? PORQUE? | QUEM?  ONDE? | QUANDO? COMO? QUANTO?
Realizando
cursos e
pesquisas, Aproximadamente
Capacitacao Para gerir Diretoria At através de de 16h em curso,
na areade | melhor as redes Dona de gestdo e plataformas | cerca de R$320,00
. .. . 30/08/2022
marketing sociais marketing. como: RD de custo de
Station e oportunidade.
Rock
Content.
Estudando as
Criar a Diretoria , clientes
ersona da Conhecer as Dona de Até atuais vor R$ 40,00 do custo
. S i .
P clientes ideias . 30/08/2022 . P de oportunidade.
empresa marketing meio de
entrevistas
Criar A fim de
estratégias conquistar as Diretoria At Planejamento R$ 100,00 do
de atragdo clientes Dona de mensal de custo de
. . 30/09/2022 i .
para a interessadas no marketing conteudos oportunidade.
persona seu negocio
. Criar uma
Criar um .
orfil A maioria dos conta na rede
di :iona do seguidores Dona Inst Até social R$ 20,00 do custo
rec T . nstagram . .
ara atuais ndo sao g 30/09/2022 utilizando o de oportunidade.
P personas email da
marca
empresa
Aumenta a Gerar
Post: isibilidade d infc 0
cor?tsel?(rio - r;;rja o Dona Inst Até lsI:)l;)rr;n ; z(r): R$ 20,00 do custo
nstagram .
. & 30/10/2022 de oportunidade.
toda semana | conquistando e sobre o
novas clientes Servigo
Anali
Andlisede | 'eriicara mZta 11::: 33
is T
desempenho eficiéncia das Dona Inst. Até lataforma e R$ 60,00 do custo
. nstagram .
I? . estratégias & 30/12/2022 P . de oportunidade.
das midias . realizar
aplicadas

comparativo

Fonte: Autoria Propria (2022).

I3 4

Como o conhecimento ¢ a chave do poder, a primeira a¢do € treinamento da
empreendedora, para que ela possa executar as sugestdes de melhoria elaboradas para aplicacao
no setor de marketing. Existe uma gama de qualificagdo no mercado, mas plataformas como o
a RD Station e Rock Content fornecem artigos, cursos € capacitagdes gratuitos para o
desenvolvimento dos brasileiros que possuem interesse em obter conhecimento na area do

marketing, principalmente o digital.
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A persona para o marketing € tao essencial quanto o publico-alvo € para o planejamento
estratégico, pois ¢ com essa ferramenta, que o gestor consegue elaborar estratégias
eficientes/eficazes para satisfez, atrair e fidelizar os consumidores. Por isso, uma das agdes ¢
definir o cliente ideal da marca, em seguida, construir estratégias para atrai-los, com essas
técnicas elaboradoras, a empreendedora pode criar um perfil para a marca, tendo em vista que
seu publico atual de seguidores nao sdo consumidores ativos do seu contetido.

Ja na plataforma escolhida para rodar a estratégia de marketing, o Instagram, as
estratégias de atracdo podem ser aplicadas, através de conteudos que gerem engajamento €
atraem clientes. Alguns exemplos de postagem sdo, dicas de cuidado com a pele, comparativos
entre antes e depois da cliente, além de, outras informagdes da area.

Seguindo uma frequéncia de postagens semanais em um periodo de dois meses
continuos, a empresa ja pode realizar a andlise de desempenho das midias. Esse processo de
investigacdo da eficacia da estratégia pode ser realizado dentro da plataforma mesmo, pois ela
emite graficos comparativos, assim como o hordrio com mais acesso, publicagdo com mais
engajamento, além dos indicadores financeiro, quanto ao aumento de clientes.

As estratégias de gestdo e estruturagdo de marketing sugeridas, sdo basicas e apresentam
resultados rapidos, todavia, vale ressaltar que devem ser alteradas sempre que necessario, a fim
de garantir o sucesso da organizagao.

Quanto ao setor operacional, o investimento financeiro € necessario para gerar
alteracdes, uma vez que envolve mudancas fisicas, constru¢do, aquisi¢do de equipamentos,
materiais, dentre outros. Desse modo o plano de agdo exposto no Quadro 18, diferente dos
anteriores, faz referéncia a valores financeiros, em vista disso devem ser realizados seguidos de

um planejamento e aplicacao de montantes.

Quadro 18 - Plano de agdao — Operacional.

O QUE? POR QUE? QUEM? ONDE? QUANDOQO? COMO? QUANTO?
Reservando
Para fi i
Aquisicio ara financiar as ' uma A partir de
de recursos mudangas na Dona Area de gestio Até porcentagem 10% do
u .
. estrutura do g 30/10/2022 dos lucros °
financeiros faturamento.
local todos os
meses
A fim d Entrando em
im de
Realizar i sites
esquisa de encontrar os Dona Area de gestio Até comparativos Nada
pesq equipamentos & ' 30/07/2022

mercado e lojas da

mais rentaveis i
regido
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Mostrar ao
Contratar Realizar At pedreiro o R$ 350,00
. [ ¢

servigos de alteracdes na Dona Area de gestao. 30/12/2022 plano de do custo de

pedreiro estrutura fisica alteracdo no | investimento.

espago
.. . Varia

Adquirir Equipar o local , Entrando em

dispositivos | e proporcionar Dona Area de gestio At6 sites ou lojas conforme o
P . prop & ’ 30/12/2022 .NJ or¢camento
necessarios conforto da regido .
realizado

Fonte: Autoria Propria (2022).

Como a organizagdo ¢ fundamental na mudanga desse setor, a primeira acdo ¢ realizar
um plano para aquisi¢do dos recursos financeiro, através uma reserva do faturamento mensal,
a fim de possuir montante necessario para realizar todas as alteragdes necessarias na estrutura
do local, assim como aquisi¢ao dos aparelhos necessarios.

Em seguida, tem-se a realizagdo de pesquisas comparativas, uma vez que se tem a lista
de alteracdes, ja é possivel analisar os pregos do mercado. A principal recomendacdo das
entrevistas envolve os critérios beleza e conforto, desse modo investir em refrigeragao, pintura,
decoracao do ambiente, cortinas blecaute, dentre outras alteracdes visuais basicas.

Como algumas alteragdes dependem de servigos da construgdo civil, uma das acdes ¢
entrar em contato com pedreiros da regido, apresentar os planos de alterag¢do, solicitar
orgamento e futuramente contrata-lo. Em paralelo a isso, tem-se a aquisi¢cdo dos elementos
necessarios, seja itens de decoracado, ar-condicionado ou outros enfeites, pois ja utiliza o servigo
do pedreiro.

Aplicando todos esses procedimentos a empresa “Z” tera um crescimento gigantesco
interno, tanto quanto na regido, mas € interessante que a empresaria nao se limite apenas aos
meios utilizados nesse estudo, ¢ preciso que ela va além, utilize da criatividade e inovagao, pois

elas proporcionam grande impacto na prestagao de servigo.

6.2 RELACAO ENTRE AS ACOES PLANEJADAS E OS FATORES COMPETITIVOS

De acordo com a aplicagdo da matriz de importancia-desempenho, os fatores
competitivos que a empresa “Z” deve focar no momento siao dois acerca da estrutura do local,
que estdao situados na zona “agdo urgente” e, outros nove que estdo posicionados na zona
“aprimorar”, associados ao tempo, custos e aspectos do ambiente.

As estratégias elaboradas e descritas anteriormente com o auxilio da fermenta SW2H,
agem em trés frentes de resolucdo, estruturacdo organizacional, defini¢do de taticas para um

marketing atrativo e, mudangas na estrutura do local.
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Inicialmente essas duas analises parecem estar dissociadas, todavia, elas sdo diretamente
ligadas, uma vez os planos de agdes foram construidos para solucionar grande maioria dos
critérios competitivos que apresentaram baixo desempenho. A vista disso, trés ferramentas de
suporte foram utilizadas para expressar de maneira visual a relagdo entre os topicos ¢ 4.4.2
(matriz de importancia-desempenho) e 5.1 (planos de a¢o), sendo elas: Diagrama de relagoes,

diagrama de arvore e mapas mentais.
6.2.1 Diagrama de relacoes

A fim de facilitar a visualizacdo do diagnostico da dificuldade mais evidente da
organiza¢do, um diagrama de relagdes foi construido, com o designio de expressar a relagdo
entre os obstaculos identificados por meio da matriz de importancia e desempenho, com suas
possiveis causas raizes e as consequéncias de tal.

Dessa forma, o proposito central do diagrama €, conectar as razdes que ocasionam no
reconhecimento escasso da empresa “Z” no mercado e, através dessas interligacdes, os
principais processadores, gargalos, assim como contribuintes, sdo identificados,
respectivamente, “falta de divulgacao”, “falta de planejamento” e “ndo possui conhecimento na

area” como ilustrado no Fluxograma 2 a seguir.

Fluxograma 2 - Relacdes.

Falhas na
gestao do

tempo

Sem Falta de

Nio possui irecionament, definicio de
conhecimento para atuar no objetivos a
mercado longo prazo
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Recursos
financeiros

limitados
P .
Baixa rosgecci;ao
frequéncia passiva de 0/2
d q ° ) baixa
¢ postagens conversio )
1 Infraestrutura Faltg de
defasada investimento
Nao agrega J
valor ao 1/1 1/1 . Objetivo
servigo
Custos . . Principal processador
0/2 . Distancia dos
elevados de
- fornecedores D Principal contribuinte
produgio
? 2/1 0/1 Q Principal gargalo

Fonte: Autoria Propria (2022).
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Mediante a ilustracao do diagrama, ¢ possivel notar que o objetivo, destacado em verde,
possui quatro entradas, que seriam suas causas, sendo elas, a falta de planejamento, também
definido principal contribuinte, seguindo da infraestrutura defasada, dos custos elevados de
producao e por fim, das falhas na divulgagao, que € o principal processador.

No tocante a area que envolve a falta de planejamento, suas ramificacdes apresentam
que o principal gargalo de evolucdo da empresa ¢ a falta de capacitagdo na area, tendo em vista
que a proprietaria tem conhecimentos de estética, todavia ndo possui sabedoria nas areas de
gestdo e administragdo das redes sociais, o que resulta em um déficit de avancos. Tendo em
vista que a falta de estratégias para atuar no mercado e a falta de objetivos fazem com que a
empresa continue estagnada, sem competir diretamente com seus concorrentes, o que também
gera uma limitacdo nos recursos da empresa.

Acerca da infraestrutura defasada, suas subdivisdes evidenciam que esse setor nao
recebe investimento com frequéncia, uma vez que tem seus recursos limitados, fator totalmente
interligado com a gestdo da empresa. Ja os custos elevados da producdo, estdo associados a
grande distancia dos fornecedores e da falta de agregacdo de valor aos servicos, um fator
ramificado da préxima causa do diagrama.

A falta de divulgacdo ¢ uma raiz profunda, estd interligada com duas outras razdes, visto
que ¢ criada pela falta de conhecimento na area, que origina uma prospeccao passiva ineficiente,
consequentemente a marca ndo é visivel, assim como ndo agrega valor aos seus servigos. A

vista disso, a demanda de procedimentos € baixa e os custos serdo mais elevados.

6.2.2 Diagrama de arvore

Com o problema ordenado, ¢ possivel idealizar melhorias para resolu¢do do mesmo.
Assim sendo, por meio de um diagrama de arvores, as acdes de melhorias estdo distribuidas
entre os niveis estratégico, tatico e operacional.

Posto isso, o Fluxograma 3 ilustra a ligacdo entre as trés estratégias e a responsabilidade
dos niveis hierarquicos da organizagdo, respondendo as perguntas direcionadoras do diagrama,
que sdo os “porqués?”’.

O diagrama de arvore apresenta as ramificagdes da atuagdo dos trés setores hierarquicos
na execucao dos planos de agdes. No que se refere ao estratégico, suas trés subdivisdes estdo
envolvidas com a preparacdo da empresa a médio e longo prazo, que sdo: Primeiramente, a
capacitacdo da proprietaria na area de gestdo e marketing, com os pressupostos de obter

conhecimento para geréncia o negdcio e as midias sociais da marca.
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Seguido, da defini¢ao dos objetivos da organizacdo, que irdo fornecer subsidio para
construc¢ao de um plano de negdcio e na elaboragdo de taticas competitivas para o mercado, que
auxiliardo na formalizagdo da microempresa, por meio de direcionadores que foram a empresa
concorrer no mercado.

Por fim, a reserva de uma porcentagem dos lucros mensalmente, a fim de investir em
melhorias e proporcionar conforto, assim como beleza para o ambiente. Um ponto importante
também ¢, geralmente em empresas pequenas, ocorre muito a jungdo das contas pessoais €
profissionais, um fator dificultador no gerenciamento do negocio.

No nivel tatico, tem-se direcionadores para o setor de marketing, ramificados em trés
atividades sendo elas: A criagdo de uma persona para a marcar, que auxiliar a gestora a ter

conhecimento sobre o cliente ideal, assim como meios de atrai-lo.
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As estratégias elaboradoras para conquistar a persona serdo aplicadas em um perfil
direcionado para a marca, a fim de proporciona a visibilidade da marca e agregar valor aos
servicos prestados. Enfim, as técnicas aplicadas serdo monitoradas, com o intuito de avaliar a
eficiéncia das mesmas e o seu impacto na empresa.

As tarefas responsaveis pelo nivel operacional se associam a mudanca na estrutura fisica
do local, em vista disso, o primeiro passo ¢ realizar orgamento com profissionais, a fim de
realizar melhorias estruturais, assim como, adquirir equipamentos novos, que resultardo em um
ambiente mais aconchegante, tal qual, um local de trabalho mais satisfatorio para a gestora e,
por conseguinte para os seus clientes.

Uma sugestao interessante para o empreendimento também ¢é o plano de investimentos,
na qual a gestora ird descrever todo um planejamento de acdes, contendo propostas de
investimentos, financiamento, custos, taxas, dentre outras informacgdes relevantes quantos aos

montantes de investimento.

6.2.3 Mapas mentais

Com o propédsito de destacar os critérios identificados na matriz de importancia-
desempenho, foram construidos trés mapas mentais, um para cada plano de acdo, que ilustram
o caminho para aperfeicoar os fatores identificados para cada respectiva estratégia elaborada.

Desse modo, os mapas sdo estruturados da seguinte maneira, a ideia central ¢ apresentar
a area de aplicacdo do plano de agdo, ramificada em quatro niveis, na qual o primeiro nivel
apresenta as atividades a serem realizado e no nivel seguinte, o impacto que elas geram na
empresa. Posteriormente no terceiro nivel, esta a subarea que sera afetada na empresa, por fim
estdo os critérios classificados nas zonas de “aprimorar” e “acdo urgente”, seguindo as cores da
matriz anteriormente.

O mapa mental exposto a seguir, se refere ao primeiro plano de acdo elaborado para a
organiza¢do. Na area administrativa, as a¢des tragadas t€ém como propositos organizar a gestao
da empresa, através de capacitacdo, definicdo de metas e elaboracdo de um plano de negdcios,
que tornaram a empresa mais competitiva, estruturada, contanto com a aplicagdo de estratégias
que irdo atrair novos clientes, que serdo ordenados por uma gestao de rotina eficiente.

Assim sendo a organizacdo da empresa, principalmente da parte financeira, auxilia na
melhoria dos critérios competitivos associados aos custos de procedimento (CP) e de produtos
(CR). Em paralelo, a criagdo de uma gestao de rotina, impacta o tempo do processo e os horarios

de atendimento, que em consequéncia aperfeicoam os seguintes fatores: Tempo de espera (TE),
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tempo e facilidade de procedimento (TF), tempo de duragdo do atendimento (TD) e

flexibilidade dos horarios (FH).

Mapa Mental 1 - Plano de agdo — Setor administrativo.

Tempo de
espera (TE)

Tempo e
facilidade do
procedimento
(TF)

Tempo de
processo

Tempo e
duracio do
atendimento
(TD)

Gestdo de
Rotina

Capaclltaqao ]
na area

Flexibilidade
dos hordrios
(FH)

Horérios de
atendimento

Empresa mais

competitiva
Definir Investir em
objetivos a estratégia de
ADMINISTRATIVO g longo prazo atracio

Formalizagdo
Custo de

procedimento
(cp)

Custo de
produto (CR)
Prego
Atribuido (PR)

laborar plano
de negdcios

Estrutura de
custos

Estruturacao
da empresa

Fonte: Autoria Propria (2022).

O compromisso de investir na capacitacdo da gestora, ¢ crucial, tanto no setor
administrativo, quanto no de marketing, por essa razdo, também ¢ expressa no mapa mental da
area de marketing, ilustrado no Mapa Mental 2.

Quanto ao setor de marketing, o plano de acao ¢ esquematizado inicialmente com seis
atividades que se ramificacdo inumeras vezes até encontrar o aperfeicoamento dos fatores
competitivos que levaram a empresa “Z” a se destacar no mercado.

Obter conhecimento na area de marketing ¢ crucial, principalmente se tratando das
midias sociais, ainda mais em um cenario tao remoto, desse modo essa ¢ a primeira atividade
pontuada no mapa mental. O atendimento ao cliente ¢ avaliado desde o primeiro contato com a

empresa até a realizacdo do procedimento, desse modo estd ciente das acdes de marketing
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resulta em um atendimento qualificado, contribuindo com a satisfacdo do cliente, assim como
aperfeicoando o fator FH citado no administrativo anteriormente.

Em sentido anti-horario, a criagdo de uma persona para a marca, fornece subsidio na
direcao promocional a ser utilizada pela empresa, visto que conhecer o cliente ideal evidencia
a maneira como eles desejam ser recebidos, consequentemente, atendendo aos critérios AT
(acréscimo de taxas) e FP (formas de pagamento) apontados como aprimorar na matriz de

importancia e desempenho.

Mapa Mental 2 - Plano de acdo — Setor de marketing.
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Fonte: Autoria Propria (2022).

A estratégia de atuag@o ¢ o passo seguindo, com os direcionadores e informagdes sobre

a persona, a empresa consegue elaborar técnicas para conquistar, atrair, assim como fidelizar,
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pessoas que possuem interesse no servigo que ela oferece, que sdo os leads, ou seja, possiveis
clientes, que ainda ndo conhecem ou ainda ndo viram valor na organizagao.

Como a proprietaria se comunica muito pelas midias sociais, a plataforma escolhida
para aplicar as estratégias elaboradas para o marketing foi o Instagram. Atualmente ela conta
com um perfil, uma quantidade considerada de seguidores, todavia, eles ndo sdo clientes
qualificados, grande maioria ndo tem interesse em seus servigos, o que torna inviavel aplicar
uma nova estratégia se a plataforma nao vai fornecer retorno.

Desse modo, ¢ recomendada a criagdo de um novo perfil, esse totalmente direcionado
para a marca, na qual o plano direcionador de marketing sera aplicado. A priori, a alternativa
aderida ¢ investir em marketing de conteido, que agregara valor a empresa e ira proporcionar
visibilidade para a carga, convertendo os clientes potenciais em personas, posteriormente em
consumidores fi¢is das marcas. Um resultado significado principalmente quanto aos
procedimentos, que impacta diretamente os fatores CP (custo do procedimento), PR (preco
atribuido), LE (localizacdo) e BA (beleza do ambiente).

Quando a empresa “Z” agregar valor aos seus servigos, os clientes serdo fidelizados,
desse modo, o custo e prego atribuido serdo menos importantes, uma vez que a firma vai atrair
clientes interessados em qualidade como ¢ o seu valor. Outro ponto ¢, a localizagdo atual ¢
estratégica, ndo possui concorrentes proximos, todavia ela ainda nao ¢ bem utilizada, divulgada,
por isso pouco conhecida na regido e em consequéncia, com demandas de procedimento.

A estratégia de postar conteudos, dicas, servicos e assuntos da area, constroem uma
imagem de que o negocio € bem-organizado, assim como, demostram seu dominio na area. Esse
fator atrelado a um bom uso da paleta de cores da empresa e das ferramentas visuais, compdem
uma aparéncia autopromocional que atrai clientes mais perfeccionista, que se preocupam com
a beleza do ambiente, consequentemente valorizam os pequenos detalhes.

E no ultimo tdpico, a analise da estratégia aplicar ¢ verificagdo, a fim de conhecer as
vantagens que ela trouxe para a organizagdo, assim como as desvantagens, desse modo ¢
possivel decidir se ela deve continuar sendo aplicar ou outro método mais eficaz deve ser

utilizado no lugar.
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Mapa Mental 3 - Plano de agdo — Setor operacional.
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Fonte: Autoria Propria (2022).

No que diz respeito a estratégia a ser aplicada no operacional, estdo atividades mais
praticadas, totalmente dependentes de recursos financeiros, como ¢ possivel observar na Figura
33.

O primeiro passo envolve dois setores, a geréncia e o financeiro, uma vez que, ¢
necessario realizar um planejamento de investimento a longo prazo, na qual periodicamente a
empresa vai retirar do seu caixa um valor destinado as mudancas na empresa, sejam elas
estruturados ou de aquisi¢ao de novos equipamentos.

Por essa razdo, ¢ necessario realizar uma pesquisa nos mercados da regido, a fim de
utilizados os recursos da empresa da melhor maneira possivel, preocupando ndo ter um aumento
brusco nos custos produtivos, isto posto, satisfaz o critério de CP (custo do procedimento).

As duas ultimas sessdes, envolvem a aquisicdo de produtos e servicos para
aperfeicoamento do layout, por meio de servigos de pedreiros, que alteraram a estrutura fisica
do local, ndo esquecendo da contribuicdo de novos equipamentos, que potencializaram o valor
agregado aos servigos.

Essas alteragdes na estrutura fisica geram um impacto positivo nos seguintes fatores
competitivos, CA (conforto do ambiente), EL (estrutura do local) e BA (beleza do ambiente).
Durante a analise da pesquisa, a area operacional foi a mais citada pelas clientes, tendo em vista

que a parte do arranjo fisico era o fator que mais contribuia para a insatisfagao, pois o conforto
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do local ndo atendia as expectativas das consumidoras, desse modo também fazia com que elas
ndo retornassem com frequéncia e/ou nao recomendassem o servigo.

Sintetizando todo o subtopico, de maneira visual a relagdo entre os planos de acdo,
matriz de importancia-desempenho, niveis hierarquicos e fatores competitivos da empresa, foi
expresso com o auxilio de trés ferramentas, que tornaram evidente que as trés estratégias
buscam minimizar os danos que o mercado externo influencia negativamente a empresa “Z”.

Quanto aos trés planos de acao, o primeiro, administrativo, se preocupa em resolver os
fatores realizados ao atendimento, custo, tempo e competitividade da empresa, que sao
respectivamente FH, CP, TF, TE, TD e PO. E o segundo, de marketing, esta associado a
resolugdo da falta de visibilidade da empresa, assim como a falta de reconhecimento e conquista
de clientes, nao esquecendo de promover valor, dando suporte aos critérios CP, PR, LE ¢ BA.
J& o terceiro, engloba toda a parte operacional da empresa, a localizagdo, o layout e a prestagao
de servig¢o, que retribuem diretamente para a resolugdo dos pré-requisitos de satisfagdo ao
cliente, sendo eles: CP, CA, BA e LE.

Vale ressaltar que a dimensao dos resultados da estruturagao, esta totalmente voltada a
aplicacdo eficiente dos dois primeiros planos, uma vez que eles sao totalmente direcionadores
para a organizacdo e impactam diretamente ao planejamento operacional. Outro ponto
importante de se frisar €, que o negdcio nao deve se limitar as sugestdes dessa pesquisa, uma
vez que os planejamentos podem se defasar com o passar do tempo, € os planos de acdo devem

ser revisados periodicamente, assim como a estratégia que direciona empresa.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa empenhou-se em entender o comportamento estratégico adotado por uma
pequena empresa do setor da estética, com a intencao de realizar um comparativo com a
concorréncia da regido e, reafirmar a importancia do planejamento estratégico para a
competitividade, a partir de pesquisa qualitativas com os habitantes do municipio, além da
aplicacdo de ferramentas estratégias, que irdo identificar os pontos de melhorias e direcionar o
objeto de estudo.

No sentido de investigar uma organizagao do setor da estética, assim como avaliar o seu
comportamento ¢ desempenho no mercado, cinco objetivos especificos foram definidos. O
primeiro se refere a identifica¢do da estratégia adotada pela gestora, verificou-se que, a empresa
ndo possui uma estratégia bem definida, por isso ndo ¢ reconhecida no mercado. Depois, o
estudo dos ambientes interno e externo a empresa, que fornece subsidio para o comparativo de
desempenho com os concorrentes, realizado a partir da aplicagdo de ferramentas estratégicas, a
analise permitiu concluir que, empresa possui varios pontos fortes e conquiste a clientela com
seu servi¢o de qualidade, todavia, infelizmente ndo utiliza as oportunidades de mercado, por
isso perde facilmente suas clientes para a concorréncia.

Com a aplicagdo da matriz de importancia e desempenho, em conjunto com a analise
SWOT, os critérios competitivos que a gestora precisa focar em melhorar para conseguir ser
competitiva no mercado foram identificados e, ficou claro que a vantagem apresentada pelos
concorrentes esta atrelada a estrutura do local, aos custos dos procedimentos, assim como ao
investimento em divulgacao, fatores que possuem pouco investimento na empresa objeto de
estudo.

Com isso, a hipdtese de que, a maioria das pequenas e médias empresas ndo investe em
planejamento a longo prazo, nem conhece seu desempenho em comparagdo com os
concorrentes de mercado, por isso ndo possuem destaque no mercado. Dessa maneira, foi
confirmada, uma vez que, o objeto de estudo tem chances promissoras de sucesso, no entanto
ndo conta com investimento e técnicas direcionadoras.

Sendo assim, a falta de estratégias competitivas minimiza as chances de o negocio ser
reconhecido no mercado, ainda mais quando seus concorrentes utilizam seus pontos fortes e
investem nas oportunidades de mercado. Sabendo esse fato, a pesquisa se direcionou a resolver
os obstaculos identificados durante a etapa de investigacdo, assim, os instrumentos de analise

de danos permitiram elaborar estratégias, planos de agdes e expressdes graficas que irdo
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direcionar a empreendedora, principalmente no processo de estruturacdo, melhoria dos fatores
competitivos, do mesmo modo que a solucionar os obstaculos de crescimento.

Em vista das estratégias construidas para elevar a competitividade da empresa,
estruturar sua gestao, tal como proporcionar reconhecimento no mercado, ¢ recomendado para
pesquisas futuras, a aplicagdo dos planos de agdes elaborados, disposto a realizar um
comparativo dos dois cenarios da empresa, um antes e depois implementa¢do das técnicas.
Outro ponto importante € reavaliar as sugestdes de melhorias, atualizar de maneira periddica os
planejamentos construidos, bem como, avaliar se o cumprimento dos fatores.

Assim como as propostas de aperfeigoamento detalhadas em atividades possuem uma
validade antes que seja defasada, a persona criada e as estratégias de contetidos também
possuem um tempo limite, por isso ¢ importante que a gestora esteja atenta, ao menor sinal de

recres¢o competitivo, ¢ recomendado reavaliar a rota de melhoria.
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