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Resumo

O crescente compromisso do meio empresarial na moda feminina tem ganhado espago e repercussao
nos Ultimos anos. No entanto, sabe-se que as microempresas estdo necessitando de um investimento
mais amplo em relacdo a estratégia empresarial. Diante dessa expectativa, optou-se em realizar uma
analise interna em microempresas na linha de moda e assessérios femininos, tornando assim, possivel
atingir o objetivo proposto a esse trabalho. Objetivo esse, que visa uma investigagdo teorica para
construcdo do embasamento dessa pesquisa e realizando uma busca precisa do campo da moda, junto
aos clientes das lojas, buscando coletar dados para analise dos pontos fortes e fracos da area comercial.
Quanto a metodologia da pesquisa, 0 presente trabalho é de natureza exploratéria e foi realizado
através de um estudo de caso em uma microempresa na area de confeccdes. Preferiu-se pelas
abordagens qualitativas, tendo como instrumento para coleta de dados contemplando questfes
descritivas e estruturadas, o que permitiu uma analise mais objetiva e subjetiva. Quanto a trajetéria
metodoldgica estdo dividas em trés fases: a primeira consiste na revisdo tedrica sobre o0s assuntos
abordados neste estudo; a segunda trata do estudo de caso propriamente dito, o qual se apresenta a
empresa e calcula a sustentabilidade empresarial, com base na primeira fase, visando demonstrar como
o0 planejamento estratégico deixou de ser um conjunto de atividades administrativas meramente de
apoio, para se transformar em um conjunto de objetivos e acles estratégicas valorizando a
microempresa; e na terceira e Ultima fase, apresenta-se a andlise dos resultados encontrados na
pesquisa como um todo.

Palavras chave: Gestdo Empresarial, Micro e Pequenas Empresas, Microempresa de Moda,
Acessorios Femininos.

Abstract

The growing commitment of the business environment in women's fashion has gained space and
impact in recent years. However, it is known that small firms are requiring a larger investment in
relation to business strategy. Given this expectation, we opted to conduct an internal analysis in
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microenterprises in the line of fashion and accessories for women, thereby making it possible to
achieve the objective proposed to this research. This goal, which aims a theoretical research to
construct the basement of this research and conducting a field study of fashion, with customers of the
shops, seeking to collect data for analysis of the strengths and weaknesses of the commercial area. As
regards the methodology of the survey, the present work is exploratory in nature and was
accomplished through a case study on a microenterprise in the area of clothing. Preferred by
qualitative approaches, having as a tool for data collection and descriptive issues contemplating
structured, which allowed a more objective and subjective analysis. The methodological trajectory is
divided into three phases: the first consists in theoretical review on the subjects covered in this study;
the second deals with the study of the case itself, which presents the company and calculates corporate
sustainability, based on the first phase, in order to demonstrate how the strategic planning is no longer
a purely administrative activities set of support in order to turn into a set of strategic goals and actions
which highlights the microenterprise; and in the third and final phase, the analysis of the results found
in the survey as a whole.

Key words: Business Management, Micro and Small Enterprises, Microenterprise Fashion, Women's
Accessories.

1 Introducéo

O planejamento estratégico é um processo que realmente mobiliza as pessoas e a
microempresa para construir e escolher o tipo de futuro que pretendesse realizar, dentro da
empresa. Ele jamais podera ser ignorado, pois, o estabelecimento da visdo do negdcio ocorre,
quando estratégias ndo convencionais desconhecidas e contra intuitivas, forem consideradas.
Tornando uma exigéncia formalizada, consideracGes que devem ser levadas com certo apreco
aos quatro componentes fundamentais que compde o planejamento, implicando para uma
completa abordagem de elaboracdo da estratégia empresarial. Os componentes destacados
como fundamentais sdo: clientes, fornecedores, concorrentes e a microempresa. Uma
estratégia proativa frequentemente comeca com objetivos de negdcio e com requisitos de
comprometimento junto aos clientes, essa fase deverd ser efetuada com muita cautela,
obtendo o maior grau de qualidade e focando os pontos requisitados com concordancia
reciproca, pois, 0os demais componentes estdo vinculados a ela. Cada elo da companhia deve
ser planejado e balanceado com equilibrio em conjunto aos demais, para que se possa obter
um processo conciso e integrado ao planejamento.

O projeto de sistema de gestdo e controle deverda completar o ciclo de planejamento
completo da microempresa, em que cada ciclo equivale a uma etapa do planejamento. Este
assunto é relevante em razdo a necessidade que as microempresas consistem em elaborar um
bom planejamento, para continuarem atuantes no mercado. Visto que, deverd atribuir
fortemente uma base de informacg6es adequada e estabelecida através do empreendedorismo,
base esta, que € fundamental para a continuidade micro empresarial. Sob estes pressupostos
delineia-se este estudo, que acima de tudo, se propde a mostrar a importancia do planejamento
estrategico como ferramenta administrativa para o sucesso de uma microempresa, além de
apontar os pontos fortes e fracos em sua rotina comercial e administrativa.

Sendo assim, o trabalho inicial procede a revisao da literatura, onde sdo observados 0s
principais conceitos redigidos por teorias da area. Em seguida, sdo colocados 0os materiais e
métodos utilizados para atingir os objetivos desse estudo. Finalizando, com a apresentacdo
dos resultados encontrados das acgdes realizadas para o desenvolvimento do presente estudo.
Como complemento final, tornando possivel trazer uma conclusdo sobre os principais pontos
atingidos durante a realizacdo da pesquisa.
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2 Empreendedorismo

A concepcédo de um empreendimento, muitas vezes, nasce da habilidade, gosto e certas
caracteristicas pessoais, até mesmo por pessoas que ndo tiveram experiéncia com 0 ramo,
inovando ou criando novas formas de negdcio. Conforme Dornelas (2001, p. 15), relata que o
empreendedor é aquele que faz as coisas acontecer, se antecipa aos fatos e tem uma visdo
futura da organizacdo. Entdo, um empreendimento é observacdo e ser empreendedor é ser
observador.

Conforme Bernardi (2003, p. 65), existe varias circunstancias, que ddo origem a um
empreendimento e ao surgimento do empreendedor, que podem ou ndo se relacionar aos
tracos de personalidade.

a) Empreendedor nato: ja nasce com a vocacao, talento, exceléncia e percepcao. Onde
coloca a méo vira ouro;

b) O herdeiro: é aquele que ao nasce ja recebendo como heranca uma empresa e com é
preparado desde o ber¢o a conduzir os negocios, sendo treinado;

c) O funcionario de empresa: é caracteristica de empreendedor que ao longo de sua
carreira € preparado para conduzir uma empresa e que percebe sente necessidade de ter o seu
proprio negocio;

d) Excelente técnico: com caracteristica de empreendedor dispde de conhecimento
possui experiéncia e esta pronta para conduzir seu préprio negocio;

e) Vendedor: entusiasmado pela sua dindmica do cotidiano se vé pronto para seu
proprio empreendimento;

f) Opcéo ao desemprego: busca novas oportunidades no mercado nao acha e vai com a
persisténcia e coragem em busca de oportunidade naquilo que mais gosta de fazer;

g)Desenvolvimento  paralelo:  funcionario com alternativas futuras, tendo
caracteristicas empreendedoras estrutura-se entre amigos e funcionarios;

h) Aposentado: experiéncia adquirida, necessidade de continuar no mercado e
realizacdo prdpria sem medo de errar.

2.1 Empresas Varejistas

Quando uma empresa vende ao consumidor final, ela esta praticando uma atividade de
varejo. Muitas empresas estdo ligadas ao varejo dos mais variados tipos, podemos citar: lojas,
butiques, padarias, restaurantes, supermercados, farméacias, drogarias, posto de gasolina etc
(LAS CASAS, 1998, p. 93).

Segundo Kotler (1993) “o varejo inclui todas as atividades envolvidas na venda de
bens ou servigos diretamente aos consumidores finais para uso pessoal”. Um VAREJO ou
LOJA DE VAREJO é qualquer empresa cujo volume de vendas decorre, principalmente, do
fornecedor por unidade ou pequenos lotes. Qualquer organizacdo que pratica este tipo de
venda, seja um fabricante, atacadista seja varejista, estd na area de varejo. Nao importa como
0s bens ou servicos sdo vendidos (pessoalmente, pelo correio, telefone ou maquina
automatica) ou onde sdo vendidos (em uma loja na rua ou na casa do consumidor).

2.2 Roupa e Moda

A presente pesquisa desenvolve-se em um ambiente onde a roupa e moda séo assuntos
centrais de investigagéo cientifica.

Conforme Embacher (1999, p. 27) “[...] “a roupa ¢ a moda”. Um pouco de historia.
Uma vez, Luiz XIV afirmou que a “moda ¢é o espelho da Historia”. Partindo deste principio
desenvolvemos nossa pesquisa no mundo fantastico da moda. Segundo o mesmo autor,
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conforme se alteram os cenarios do nosso mundo, a moda muda, e 0 que acontece em um
determinado periodo de tempo podera influenciar a maneira de vestir das pessoas. Estes
fendmenos podem ser observados em todas as iniciativas humanas inclusive nas
microempresas, que hoje estdo se destacando cada vez mais e o dever do empreendedor é
buscar o diferencial através de atitudes.

Para Embacher (1999, p. 27) “a histéria da vestimenta pode nos fornecer uma visao
panoramica da importancia que o vestuario assumiu ao longo do tempo e de como a cultura
predominante em cada momento o influenciou”.

2.3 A Moda e 0 Modismo no Contexto Organizacional

A moda e o modismo acabam por influenciar atitudes e comportamentos também no
ambiente organizacional e na gestdo dos negdcios que, em funcdo de sua complexidade e em
alto grau de exigéncia por resultados, tornasse terreno fértil para “experiéncias”, replicas e
copias das decisdes tomadas por outras organizagdes, muitas das quais sem o devido
embasamento cientifico e com efeitos praticos devastadores.

2.4 Estudo de Caso: Empresa XY Moda e Acessorios

Sendo este trabalho voltado a microempresa comercial bem como de atendimento ao
publico feminino, faz-se necessario um comentario a respeito da atividade desenvolvida por
essa microempresa. A microempresa comercial tem como atividade econémica a obtencédo de
mercadorias para posterior venda com finalidade de obtencdo de lucro, o qual é adquirido
através da diferenca entre o preco de compra e venda dos produtos. A microempresa do
Estudo de Caso é voltada ao atendimento ao publico feminino, utilizando: clientes,
fornecedores, concorrentes e também para realizar uma atividade econémica.

Empresa XY Moda e Acessorios

PROPRIETARIA
ADMINISTRADORA

[ o)
| | ' | |

Setor PESSOAL SETOR SETOR SETOR DE MK
FINAMCEIRD COMERCIAL

Departamento Departamento Departament Departamento Departamento
de_PESSOAL de Pagamento o COMPRAS WEMDAS de Divulgacio

Figura0l — Estrutura comercial da Loja
Fonte: Organograma Adaptado por Teresinha apud Ana Maria (2012)

A empresa surgiu em meados 1990 em uma pequena sala na residéncia da propria
proprietaria, que herdou de seu finado marido uma pequena quantia em dinheiro e resolveu
investir no comércio na cidade dos Campos Gerais. A principio a loja seria apenas de
presentes e artesanato, mas como a procura por confeccBes se tornou maior, a proprietéaria
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investiu neste ramo. Com o passar do tempo, em aproximadamente trés anos de existéncia, a
sala se tornou pequena e houve a necessidade de um espaco maior. Alugou entdo, uma sala
comercial em uma rua proxima em que estava atuando até o momento e |4 expandiu o
negécio, ficando neste local por quatro anos. Surgiu entdo a oportunidade em alugar um
imovel maior ainda, no qual, encontra-se até hoje, em aproximadamente seis anos, expandiu o
local com 160m? bem distribuidos, com duas amplas vitrines e em excelente localizacao,
constituida em uma das avenidas mais movimentadas da cidade dos Campos Gerais.

Durante esses anos criou-se um lagco de amizade entre a proprietéria e as clientes. Este
€ um dos pontos fortes da loja: atendimento personalizado e facilidades de pagamento, além
de produtos exclusivos e novidades frequentes. Desta forma a Empresa XY vem se mantendo
no mercado. O processo Administrativo da Empresa XY Moda e Acessorios € apresentado
através da Figura 01.

3. Procedimentos Metodologicos

Os dados coletados para o desenvolvimento da pesquisa exploratdria foram obtidos
através de questionarios realizados junto aos clientes da loja, procurando formular perguntas
de acordo com o perfil dos usuarios de produtos diversificados. As pesquisas foram
registradas em formularios utilizando do Word e os graficos foram desenvolvidos no Excel.

Acredita-se que a evolucdo mercadoldgica tem proporcionado situacdes em que cada
vez mais as micro empresas precisam se organizar e definir seus objetivos e estratégias
anuais, para que possam atingir os resultados esperados e, até mesmo, contornar possiveis
situacbes que possam eventualmente comprometer o sucesso dos negocios. Essa acdo
organizacional em definir objetivos e estratégias, torna-se importante em ser efetuada
anualmente, sendo assim, é possivel tracar objetivos e metas organizados, para que 0 ano
seguinte ou até mesmo aquele que esta iniciando, obtenha a definicdo de um projeto
consistente para a organizacao, tornando-o eficaz e alcangcando o sucesso pretendido.

Ressalta-se que as mudancas do ambiente globalizado tém sido rapidas e radicais e,
em face de tais mudancas, as organizacdes precisam, cada vez mais, investir no
desenvolvimento de seus profissionais e de novas visbes, pois disso depende sua
competitividade.

4 Resultados e Discussao

O objetivo, que se tratava em demonstrar como o planejamento deixa de ser um
conjunto de atividades administrativas meramente de apoio, para se transformar num conjunto
de objetivos e acOes estratégicas que visam valorizar a microempresa. Descobriu-se que as
microempresas brasileiras tomam os seus caminhos sem muita no¢do do que fazer e o grande
diferencial entre o negocio bem sucedido e um a beira da faléncia, estd em saber como se
planejar para disputar 0 mercado e manter-se sobrevivente a ele. Acredita-se que a evolucao
mercadologica tem proporcionado situacbes em que cada vez mais as microempresas
precisam se organizar e definir seus objetivos e estratégias anuais, para que possam atingir os
resultados esperados e, até mesmo, contornar possiveis situacdes que comprometeriam o
sucesso dos negdcios. Além disso, para assim, tracar os objetivos e metas do ano seguinte ou
do que esta se iniciando, definindo um projeto consistente para a organizagdo. O maior
desafio das organizagdes hoje é crescer de forma ordenada e saber quando, aonde e em que
investir. O problema é que a concorréncia simultanea, tanto no presente como no futuro, exige
uma gama de processos, estruturas, prioridades e modos de pesquisa e desenvolvimento. Em
um negocio maduro, a énfase na inovacdo e colocada na solugdo absolutamente certa. O
mercado ndo aceita nada menos que isso. E preciso a realizacdo de uma anélise externa,
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partindo-se para uma verificacdo dos aspectos do macro e do micro ambientes, deve-se partir
para uma sintese, visando identificar as principais oportunidades e ameagas encontradas.
Depois, a analise interna que é uma analise das condicdes internamente permissiveis para uma
avaliacdo dos principais pontos fortes e fracos que a microempresa possui. Durante a pesquisa
de campo foram entrevistados 300 clientes da Empresa XY. Onde os dados coletados foram
compilados e transformados em gréficos, apresentando os resultados alcan¢ados, bem como a
analise dos mesmos através das Tabelas especificando os itens explorados, demonstrados na
sequéncia. Os gréficos elaborados através dos resultados obtidos estdo apresentados em forma
de Figuras.

Antes da realizagdo da pesquisa, os pontes fortes e fracos que a administracdo da
empresa julgava possuir estdo relacionados a seguir, através da Tabela 1, elaborada pela
autora do Estudo de Caso.

Pontos Fortes Pontos Fracos
. Atendimento personalizado e Ponto ndo central
o Localizag@o estratégica e N&o existir um crediario
. Facilidade de Pagamento e Imdvel alugado
3 Exclusividade e Falta de estacionamento exclusivo
. Vendas direcionadas (através de e Falta de um sistema de informética
encomendas)
° Variedade de produto

Fonte: Adaptado por Teresinha apud Ana Maria (2012)

Tabela 1 - Pontos Fortes e Fracos segundo percepcéo da area administrativa antes da analise

Ap0s a andlise dos dados a percepcao da administracdo foi confrontada com os dados
encontrados na pesquisa de campo, podendo essa percep¢ao ser refutada ou aceita.

Para melhor compreenséo da analise segundo a estrutura administrativa e comercial, a
proprietaria da Loja optou pela realizacdo da pesquisa exploratéria, que encontrasse
apresentada através da Tabela 2.

Pontos Fortes Pontos Fracos
e Fachada e Idade
e Fidelidade das clientes e Satisfagdo quanto a variedade e qualidade dos
e Frequéncias das novidades cintos
e Atendimento aos clientes e Satisfagdo quanto a variedade e qualidade das
e Vitrine bolsas
e Satisfagdo quanto a variedade de roupas e Prazo de pagamento
e Satisfagdo quanto & variedade de acessorios »  Tamanhos especiais
e Exclusividade dos produtos para clientela
e Variedade de qualidade da moda praia.

Fonte: Adaptado por Teresinha e Ana Maria (2012)

Tabela 2 — Pontos Fortes e Fracos encontrados durante o periodo de analise para Aplicacéo

Durante a pesquisa de campo foram entrevistados 300 clientes da Loja, para concluir
os resultados da pesquisa em questdo. Os resultados encontram-se descriminados na
sequencia.

A Tabela 3, apresenta os dados coletados, quanto aos entrevistas pelo sexo e idades
dos clientes da Loja, os dados da Tabela estdo apresentados graficamente através das Figuras
2 e 3, logo a sequir da Tabela.
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Item Quantidade Percentual
Idade até 25 anos 22 7,9%
Escolaridade minima 34 12,3%
Sexo feminino 54 19,5%
Sexo masculino 33 11,9%
Nacionalidade 10 3,6%

Fonte: Adaptado por Teresinha apud Ana Maria (2012)

Tabela 3 — Pesquisa qualitativa versus pesquisa quantitativa

S5 %0

arFErArI-OS BRSSO

Figura 2 — Sexo

B20-30 anos  B@3T-40anos  B41-50anos Q51 ou mais

Figura 3 — Idade

A Tabela 4 demonstra os resultados obtidos entre os entrevistados, quanto as
variedades da Loja descriminadas na Tabela, sendo que para Muito Satisfeito(MS),
Satisfeito(S), Regular(R) e Pouco Satisfeito(PS), indicando o Percentual(%). A Tabela é
apresenta os resultados atingidos da pesquisa, juntamente com a demonstracdo gréafica
representadas pelas Figuras 4, 5,6, 7 e 8.

Item MS(%)  S(%) R(%0) PS(%)
Variedade de Roupas 37% 33% 20% 10%
Variedade de Bolsas 25% 35% 23% 17%
Variedade de Cintos 22% 20% 35% 23%
Variedade de Bijuterias 45% 38% 10% 7%
Variedade Moda Praia 34% 31% 20% 15%
Fonte: Adaptado por Teresinha apud Ana Maria (2012)

Tabela 4 — Pesquisa qualitativa versus pesquisa quantitativa
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33%

‘ Ohuito satisfeita BSatisfeita ORegular  OPouco satisfeita ‘ | Onuito satisfeita  @3atisfeita  ORegular  OPouco satisfeita

Figura 4 — Variedade de Roupas Figura 5 — Variedade de Bolsas

% T

| Ohuito satisfeita B Satisfeita ORegular OPouco satisfeita

20%

| Oiuito satisfeita BSatisfeita ORegular  OPouco satisfeita

Figura 6 — Variedade dos cintos Figura 7 — Variedade de bijuterias

31%

| Ohuito satisfeita BSatisfeita ORegular OPouco satisfeita

Figura 8 — Variedade de Moda Praia

Através da pesquisa observou-se que a grande maioria, cerca de 74% do publico
consumidor da loja leva em conta a importancia de uma determinada cor na hora de efetuar a
compra de uma bolsa. Observamos isso através da Figura 9.

26%

| Oinfluenciapouco llnfluenciamuito|

Figura 9 — Influéncia da cor da compra de uma bolsa

De acordo com a pesquisa, observou-se que a preferéncia nas combinacgdes das cores
na opcdo de compra em relacdo a roupas e acessorios, ficou maior nas cores neutras com
39%, e cores cru, marrom e bege com 33%. Ja as cores fortes ttém menor preferéncia, apenas
20%, e tons chamativos somente 8%. Demonstrado através da Figura 10.
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20%

OCoresneutras

B Cores fortes

OCru, marrom, bege, etc

OCores chamativas ( fluorescentes, metalizadas, etc )

Figura 10 — Combinagdes de cores para roupas € acessorios

A Tabela 5 apresenta a descricdo quanto a Satisfacdo dos itens encontrados na Loja e
descritos na Tabela, apresentando a quantidade e o Percentual, conforme o grau de satisfagéo
dos entrevistados. Através dos dados alcancados e apresentados na Tabela, foi possivel
elaborar os Gréficos, apresentados através das Figuras 11, 12, 13, 14, 15 e 16.

Item MS(%)  S(%) R(%0) PS(%)

Frequéncia de Novidades 43% 28% 20% 9%
Qualidade das Bolsas 32% 30% 21% 17%
Qualidade de Bijuterias 29% 37% 19% 15%
Qualidade de Cintos 26% 23% 31% 20%
Qualidade da linha Praia 45% 32% 17% 6%
Quantidade de Roupas 39% 33% 20% 8%
Fonte: Adaptado por Teresinha apud Ana Maria (2012)

Tabela 5 — Pesquisa qualitativa versus pesquisa quantitativa

30%

28%

| OMuito satisfeita B Satisfeita ORegular DPoucosatisfeita| | OMuito satisfeita @ Satisfeita  ORegular  OPouco satisfeita |

Figura 11 — Frequéncias das novidades Figura 12 — Satisfacdo quanto a qualidade das bolsas

37%

| Bluito safisfeita BSatisfeita QRegular I:”:)OUCOSE"t'Sfe'tE"| | Ohuito satisfeita BSatisfeita ORegular I:IPoucosatwsfeita‘

Figura 13 — Satisfacdo quanto a qualidade das bijuterias  Figura 14 — Satisfacdo quanto a qualidade dos cintos
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Figura 15 — Satisfacdo quanto a qualidade da linha praia Figura 16 - Satisfacdo quanto a qualidade das roupas

A Tabela 06 apresenta a satisfacdo do publico consumidor, entre os entrevistados, em
relacdo a varios aspectos relacionados a Loja, incluindo a parte do ambiente fisico e a parte
que implica ao relacionamento humano. Os itens estdo descriminados na referida Tabela,
assim como, o grau de satisfacdo a cada idem apresentado, pelos entrevistados. Através da
Tabela foi possivel elaborar os Gréficos que estdo apresentados através das Figuras 17, 18, 19,
20,21 22,23 e 24.

Item MS(%)  S(%) R(%0) PS(%6)

Ambiente Fisico Interno 32% 28% 22% 18%
Ambiente Psicoldgico Interno 26% 35% 24% 15%
Atendimento 47% 31% 12% 10%
Fachada da Loja 33% 39% 22% 6%
Prazo de Pagamento 27% 37% 19% 17%
Tamanhos Especiais 15% 23% 38% 24%
Variedade de Produtos 24% 38% 22% 16%
Vitrine 35% 30% 25% 10%
Fonte: Adaptado por Teresinha apud Ana Maria (2012)

Tabela 6 — Pesquisa qualitativa versus pesquisa quantitativa
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Figura 17 — Ambiente fisico interno Figura 18 — Ambiente psicolégico interno
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Figura 19 — Atendimento Figura 20 — Fachada da Loja
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17% 15%
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Figura 21 — Prazo de pagamento Figura 22 — Tamanhos especiais de Roupas
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Figura 23 — Variedade dos produtos Figura 24 — Vitrine

Conclui-se gque todos os objetivos (geral e especifico) foram atingidos com a execuc¢do do
presente estudo.

5. Conclusoes Finais

A empresa ja estd no mercado ha 14 anos. Os clientes sdo antigos e bastante fieis. A
empresa acreditava conhecer bem o que os clientes pensavam sobre a loja e seus produtos, e
gue estes estavam totalmente satisfeitos. A empresa tinha uma visao propria, a respeito dos
pontos fortes e fracos, conforme estabelecidos no inicio do estudo de caso. Ap6s a aplicacdo
da pesquisa, tabulacdo e analise dos dados percebeu-se que essa visdo ndo representava a
realidade.

Assim sendo, comprova-se a relevancia da andlise interna do diagndstico estratégico
para uma empresa de pequeno porte, como ferramenta de avaliacdo e apoio a mudanga
organizacional. Essa mudanca focaliza e enfatiza a flexibilidade que uma organizacao precisa
ter em um mundo altamente competitivo e mutavel, especialmente 0 mundo da moda. Através
deste estudo, pode-se dizer que ndo € dificil perceber as vantagens da utilizacdo do
diagnostico interno em microempresas, afinal, com o passar do tempo, percebe-se que € uma
ferramenta que acaba se tornando essencial. S6 é imprescindivel adapta-los para o tipo de
negocio que se abre, pois, deve ser determinado pela atividade exercida e, claro, pelo tamanho
e volume das operacfes. Assim, para 0s pequenos negocios, o diagnostico interno deve ser
cuidadosamente utilizado, pois o numero de funcionarios é bastante menor, bem como o
volume de operacdes e tipos de atividades desempenhadas. Entretanto, ndo se pode justificar a
falta de qualquer tipo de controle pelo tamanho da empresa.

Acredita-se que a concepcdo e o projeto sdo de fundamental importancia para a
qualidade e a sustentabilidade do produto e para a eficiéncia dos processos. Devido as
limitacOes da presente pesquisa, sugere-se que novas pesquisas relacionadas ao planejamento
estratégico sejam realizadas em microempresas, como um contexto diferente e por outros
pesquisadores com outro tipo de vivéncia, a fim de que os resultados possam ser
confrontados. Sendo assim, sugere-se a empresa, implantar um sistema informatizado que
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ofereca uma visdo mais clara sobre os clientes. Espera-se que os resultados desta pesquisa
possam contribuir para a Universidade, para os académicos, para a comunidade cientifica,
fazendo com que mais pesquisadores se interessem pelo problema enfrentado pelas
microempresas, e por pesquisas relacionadas ao assunto.

Espera-se, também, que a pesquisa contribua para as microempresas e para 0S
empresarios destas, visto que, perceberem a importancia do planejamento estratégico, e que a
resisténcia por mudancas pode atrapalhar a implantacdo de mudancas. E, principalmente, em
relagdo a outros pesquisadores, a presente pesquisa espera alertar a estes que implantar
planejamento estratégico em microempresas ndo € tdo facil quanto possa parecer. A
importancia do planejamento consiste no fato de que sem planos, os administradores nédo
podem saber como devem organizar as pessoas e 0S recursos, podendo até mesmo, ndo ter
uma ideia clara sobre o que precisam organizar. Sem um plano, ndo podem liderar com
confiangca ou esperar que 0s outros os sigam. E sem um plano, os administradores e seus
seguidores tém pouca chance de alcancar seus objetivos ou de saber quando e onde sairam do
caminho. Planejar é pensar antecipadamente em objetivos e aces.

Os atos dos administradores sdo baseados em algum método, plano ou Idgica, e ndo
em palpites. Sdo os planos que organizam seus objetivos e que definem o melhor
procedimento para alcanca-los. Além disso, os planos sdo as linhas-mestras pelas quais a
organizagdo obtém e aplicam recursos necessarios ao alcance dos seus objetivos; 0os membros
da organizacéo realizam atividades consistentes com 0s objetivos e procedimentos escolhidos;
e 0 progresso na direcdo dos objetivos é monitorado e medido, de modo que possam ser
tomadas atitudes corretivas caso ele ndo seja satisfatorio.
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