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RESUMO

As lojas de varejo de vestudrio normalmente lidam com a alta competitividade. Dessa forma,
¢ importante que estas empresas possuam estratégias bem definidas para que tenham
vantagens competitivas em busca de melhores resultados de vendas, fidelizacdo e satisfagdo
dos clientes. As lojas de varejo de vestuario feminino de Angicos/RN também lidam com a
alta competitividade diante a concorréncia na cidade. Assim, esta pesquisa tem como objetivo
identificar os fatores estratégicos que fazem estas lojas se diferenciarem diante dos
concorrentes por meio das ferramentas estratégicas: a Analise SWOT, as Forcas de Porter e as
Estratégias de Porter. Para a realizagdo dessa andlise, foi utilizado um questionario para a
realizacdo de uma entrevista com trés lojas da cidade de Angicos, caracterizando assim um
estudo de casos multiplos. Como principais resultados verificou-se que os principais fatores
que influenciam a compra de roupas nessas lojas sdo: qualidade, exclusividade de marcas,
exclusividade de pecas por modelo, seletividade das pecas, horarios personalizados,
atendimento, ambiente privado, ajustes de roupas, parcelamento nos cartdes e localizagao.
Esta pesquisa pode contribuir para que as empresas objetos de estudos possam aprimorar seus
fatores competitivos para o alcance de melhores resultados, importantes para a satisfacdo dos

clientes e melhoria na diferenciacao do servigo.

Palavras-chave: Lojas de vestuario; Diferenciagdo no servigo; Fatores estratégicos;

Ferramentas estratégicas.



ABSTRACT

Apparel retail stores typically deal with high competition. Therefore, it is important that these
companies have well-defined strategies so that they have competitive advantages in search of
better sales results, loyalty, and customer satisfaction. Women's clothing retail stores in
Angicos/RN also deal with high competitiveness in the face of competition. Therefore, this
research aims to identify the strategic factors that make these stores stand out from their
competitors through strategic tools: SWOT Analysis, Porter's Forces and Porter's Strategies.
To carry out this analysis, a questionnaire was used to conduct an interview with three
companies in the city of Angicos, thus characterizing a multiple case study. As main results, it
was found that the main factors that influence the purchase of clothes in these stores are:
quality, brand exclusivity, exclusivity of pieces per model, selectivity of pieces, personalized
opening times, service, private environment, clothing adjustments, installments on cards and
location. This research can help companies that are the subject of studies to improve their
competitive factors to achieve better results, which are important for customer satisfaction and

improved service differentiation.

Keywords: Clothing stores; Service differentiation; Strategic factors; Strategic tools.
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1 INTRODUCAO

Neste capitulo serd apresentada a contextualizagdo do tema estudado, em seguida, os

objetivos gerais e especificos, o problema de pesquisa, a justificativa e a estrutura do trabalho.

1.1 Contextualizacdo do Tema

O setor de moda e vestuario feminino € um dos principais impulsionadores da
economia brasileira, gerando grande movimentacdo financeira para as empresas. Empresas
diariamente sdo abertas para a comercializagdo de roupas femininas. De acordo com o IPC
Maps, desde 2022, mais de 15 mil estabelecimentos varejistas de vestuario, calgados e artigos
de viagem foram inaugurados, indicando um crescimento de 1,4% em comparacdo ao ano
anterior. Isso resulta em um total de 1.141.032 unidades em operagdo no Brasil (Felix, 2023).

Diante disso, a competicdo no segmento de moda e vestuario ¢ intensa. Essa
competi¢do vai além da busca por precos competitivos. Os consumidores estdo mais exigentes
e buscam estabelecimentos que oferecam um ambiente excelente, atendimento de qualidade,
variedade de produtos, inovacao constante e designs exclusivos. Isso torna um grande desafio
para os lojistas, pois caso ndo atendam boa parte desses fatores, podem acabar sendo deixados
para tras pelos seus clientes. Para que isso ndo aconteca, € necessario tornar-se diferente entre
a concorréncia, sendo importante ter uma diferenciagao no servigo.

O setor de servigos demanda que as organizagdes estejam constantemente preparadas
para propor, viabilizar, desenvolver e consolidar mudancas que busquem aprimorar
continuamente a adequagao dos servigos as expectativas de uso (Paladini; Bridi, 2013).

Um diferencial no setor de varejo téxtil vai além de vender produtos, ¢ preciso
conhecer os clientes, quais os desejos destes, o que esses clientes avaliam diante do
atendimento prestado, quem sdo os concorrentes, o que diferencia a empresa das demais,
quais as forgas e fraquezas da empresa, o que ¢é caracterizado uma ameaga para esta e quais os
pontos aprimorar no servigo para ter a diferenciacao. Dessa forma, a diferenciacao no servigo
¢ um ponto estratégico em meio a concorréncia, que pode ser desenvolvido através de uma
analise estratégica utilizando ferramentas para auxiliar na exceléncia da prestagdo do servigo.

A gestdo de servigos ndo envolve a producdo de um bem fisico, mas sim uma
experiéncia que gera expectativa e percep¢ao dos consumidores. A maioria das operagdes sao
produzidas em modelo back office (retaguarda), que sdo as atividades que ndo mantém

contato direto com os consumidores, as quais necessitam de aplicagdes e especificagdes bem
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estabelecidas que definem como o servico deve ser prestado, ou seja, como se deseja que o
servigo seja percebido pelos consumidores. A empresa deve estar atenta aos seus padrdes de
conceito de servigo para assim se posicionar em relagdo as necessidades dos consumidores € a
concorréncia no mercado (Corréa, 2019).

Diante do contexto apresentado, se torna importante estudar a aplicacao de
ferramentas que auxiliem na identificacdo das necessidades dos clientes para que as empresas

consigam manter-se competitivas.

1.2 Objetivos

O presente trabalho foi desenvolvido no intuito de alcangar os objetivos descritos a

seguir.

1.2.1 Objetivo Geral

O principal objetivo deste trabalho ¢ identificar os principais fatores estratégicos
utilizados pelas lojas de varejo de vestuario feminino da cidade de Angicos/RN por meio da
aplicacdo das ferramentas estratégicas: a analise SWOT, as Forgas de Porter e as Estratégias

de Porter, para analise da diferencia¢ao no servigo.

1.2.2 Objetivos Especificos

Para atingir o objetivo geral esta pesquisa possui 0s seguintes objetivos especificos:

e Identificar o perfil dos clientes das lojas de varejo de vestuario da cidade de
Angicos/RN;

e Identificar quais os fatores internos e externos impactam nas lojas de vestuario nas
empresas estudadas;

e Identificar quais sdo os fatores competitivos das empresas estudadas para a
diferenciagdo do servigo;

e Identificar qual a Estratégia de Porter que mais se adequa as lojas de varejo de

vestudrio, com base nas caracteristicas do mercado da cidade de Angicos/RN.
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1.3 Problema

No mundo da moda, a competicdo tem se intensificado, € o mercado continua a
crescer. Isso significa que as empresas estdo disputando espago de forma mais acirrada. Para
se destacar nesse cenario, as empresas de confeccao de roupas precisam encontrar maneiras
de se diferenciar da concorréncia (Mandelli, 2014).

Para o comércio que vende esses produtos nao ¢ diferente, essas empresas estdo
sujeitas a lidar com a alta concorréncia onde cada vez mais exige-se a exceléncia na prestagao
do servico. A medida que a quantidade de informagdes e opgdes no mercado aumenta,
aumenta-se também o nivel de exigéncia dos consumidores. Isso ¢ influenciado pela
facilidade proporcionada pelas tecnologias de informag¢do, que permitem acesso a uma ampla
gama de produtos com apenas um clique em seus dispositivos eletronicos. Essa abundancia na
possibilidade de escolhas, influencia nas expectativas dos consumidores, levando-os a buscar
constantemente mais variedade e qualidade em suas compras (Silva; Bitar, 2023).

Para obter vantagem competitiva no mercado da atualidade e prosperarem seus
negocios, as empresas que produzem bens fisicos ou servigos, devem estar preparadas para as
adaptacdes constantes que sdo provocadas por questdes externas das organizagdes. Essas
mudangas ocorrem em um curto espago de tempo, onde pode ser vista também pelo grande
avango da tecnologia, onde gera a necessidade das organizagdes terem respostas cada vez
mais rapidas diante da concorréncia (Cunha, 2021).

Levando em conta o embasamento tedrico e as definicdes mostradas, chega-se a
questdo problematica do estudo: Quais os fatores estratégicos que fazem as lojas de roupas

femininas se diferenciarem na cidade de Angicos/ RN?

1.4 Justificativa

Quando um consumidor observa uma vitrine de uma loja de vestuario, visualmente
este tenta identificar pegas que possam lhe agradar fazendo-lhe querer entrar e provar a pega
(Mandelli, 2014). Mas s6 isso nao ¢ o bastante para fazer o cliente realizar a compra;
inicialmente o fluxo de uma compra pode ter esse ponto de partida, porém hé fatores que

influenciam a decisdo deste consumidor. Ele ndo estd apenas preocupado com a peca de
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roupa, o cliente deve estar atento também a forma em que ¢ atendido, ao ambiente em que
estar presente ao chegar no espago, a disponibilidade de tamanhos, cores e estilo que seja
similar ao seu; as combinagdes que podem fazer com as pecas a serem compradas; a
qualidade das pecas oferecidas; a espera para efetuar seu pagamento; bem como a sensacao de
bem estar ndo s6 com a pega como também ao servigo oferecido, ou seja, a organizagdo como
um todo (Labadessa; Oliveira, 2012).

A analise estratégica para uma empresa deve ser o ponto de partida para que possa ser
realizada a formulacdo de uma boa estratégia de negodcios. Grande parte das estratégicas
fracassam pois os administradores reformulam e executam estratégias sem que haja uma
analise correta com os objetivos e a avaliagdo dos ambientes interno e externo. Deve-se ter o
monitoramento entre os ambientes que estdo inseridos, assim como a concorréncia (Dess;
Lumpkin; Eisner, 2016).

E através da analise estratégica dos estudos dos ambientes internos e externos que é
possivel identificar onde a empresa esta encaixada para assim colocar em pratica os objetivos
da organizagdo (Dess; Lumpkin; Eisner, 2016).

Executar as estratégias assegura um controle apropriado e projetos organizacionais,
por meio da coordenagdo de atividades dentro da empresa, assim como a andlise com o0s
fornecedores, clientes e organizacdes parceiras. A lideranca exerce um papel fundamental
assegurando que a organizagdao se comprometa com a exceléncia e comportamentos €ticos.
Promovendo um aprendizado e melhoria continua com a criagdo de novas oportunidades
(Dess; Lumpkin; Eisner, 2016).

O tema desta pesquisa ¢ relevante, pois para alcangar a exceléncia nos servigos, se faz
importante buscar estratégias de apoio para ter o diferencial competitivo e ndo ser apenas
mais uma diante das demais. Esta pesquisa possui impacto em termos académicos e sociais,
pois ¢ a partir dele que se consegue identificar quais os fatores que sdo fundamentais para
lojas de roupas se manterem no mercado, se diferenciando diante a concorréncia.

Sendo analisado academicamente, possui resultados relevantes pois sera possivel que
alunos que escolham realizar trabalhos nesta area de pesquisa, possam tomar como apoio o
referente estudo, para o desenvolvimento de futuras pesquisas na area.

No ponto de vista pratico e social, as empresas objetos do estudo, poderdo acessar as
analises realizadas e entender pontos a serem aprimorados e implantados nestes
estabelecimentos. Assim como também as empresas que pretendem se instalar na regido
podem se basear neste estudo para desenvolver uma melhor estratégia ao se inserir no

mercado existente, possibilitando uma maior assertividade na implementag¢ao do negdcio.
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1.5 Estrutura do Trabalho

O presente trabalho estd dividido em sete capitulos sendo o Capitulo 1 a introdugdo
com a contextualizacdo do tema estudado, os objetivos gerais e especificos, o problema, a
justificativa e a estrutura do trabalho. O Capitulo 2 apresenta a fundamentagdo teodrica da
pesquisa apresentando a estratégia em servigos, as Cinco Forcas de Porter, a Analise SWOT e
o varejo téxtil. No Capitulo 3 tem-se a classificacdo da pesquisa, classificando-a quanto a
concepgdo, a natureza, o objetivo, a abordagem e o método. Neste também se apresenta o
procedimento utilizado na pesquisa. Ja o Capitulo 4, apresenta o estudo de caso desenvolvido,
evidenciando o uso das ferramentas estratégicas para a diferenciagdo do servigo. No Capitulo
5 s@o0 abordados os resultados e a discussao sobre a pesquisa. No Capitulo 6 apresentam-se as
consideragdes finais e, por fim, no capitulo 7, tem-se as referéncias utilizadas nesta pesquisa.

Assim como ¢ mostrado na Figura 1.

Figura 1 - Estrutura do trabalho

1INTRODUGAO _, 2FERRAMENTAS _ | |
¢ R 3 METODOLOGIA 4 ESTUDO DE CASO

7 REFERENCIAS . 6 CONSIDERACOES 5 RESULTADOS E
FINAIS DISCUSSOES

Fonte: Autoria propria (2025)
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2 FERRAMENTAS ESTRATEGICAS PARA A GESTAO DE SERVICOS

Neste capitulo serd apresentada a fundamentagdo tedrica sobre o setor de servicos,

varejo téxtil e as ferramentas estratégicas.

2.1 Setor de servicos

O setor de servigos ¢ responsavel pela maior parcela no Produto Interno Bruto (PIB)
mundial, onde apresenta-se também como uma das partes mais dinamicas da economia. Isso
se evidencia pelo crescimento tanto da sua contribuicao para o PIB quanto pelo aumento do
nimero de empregos no setor, os quais tendem a expandir a taxas mais elevadas em
comparagdo com outros setores economicos (Corréa, 2012).

“Um servigo ¢ uma experiéncia perecivel, intangivel, desenvolvida para um
consumidor que desempenha o papel de coprodutor.” (Fitzsimmons; Fitzsimmons 2014).

Nos servicos, ¢ crucial fazer uma distingdo entre insumos e recursos. Na industria de
servigos, os insumos sdo os proprios clientes, enquanto os recursos consistem nos elementos
facilitadores, como a mao de obra dos funciondrios, os bens utilizados e o capital sob a gestao
do gerente. Portanto, para operar efetivamente, o sistema de servicos deve interagir com o0s
clientes como se fossem participantes ativos do processo (Fitzsimmons; Fitzsimmons 2014).
E de grande importancia a gestio dos servigos pois a sua fungdo ¢ assegurar que o cliente
desfrute de uma experiéncia satisfatoria durante o seu envolvimento com a empresa, onde
nesta ha uma conquista de cliente.

Conquistar clientes no mercado implica competir em diversas dimensdes. Os
consumidores fundamentam suas decisdes de compra em diversas varidveis, como prego,
conveniéncia, reputagdo e seguranca. A relevancia de cada variavel para o sucesso de uma
empresa varia conforme a competitividade do mercado e as preferéncias individuais de cada

cliente (Fitzsimmons; Fitzsimmons 2014).

2.2 Varejo téxtil

Varejo consiste em todas as atividades que englobam o processo de venda de produtos
e servigos para atender a uma necessidade pessoal do consumidor final. O varejista ¢ qualquer
instituicdo cuja atividade principal consiste na venda de produtos e servigos diretamente ao

r

consumidor final (Parente; Barki 2017). Téxtil ¢ aquele que ¢ composto por fibras ou
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filamentos téxteis (IPEM-SP, 2024). Assim o varejo téxtil ¢ a venda de produtos compostos
por fibras.

Para Félix (2023) “O Brasil ¢ o nono mercado consumidor de roupas e acessorios do
mundo, o que revela a forgca desse setor no pais.” No setor de comercializacdo de roupas
femininas existe uma grande concorréncia pela vasta disposicdo de empresas que abrem
diariamente seus comércios. Diante disso, fazer a conquista dos clientes passa a ser um grande
desafio para os lojistas.

Uma das qualidades distintivas dos varejistas bem-sucedidos ¢ sua habilidade em
compreender efetivamente o funcionamento do mercado e em se posicionar de maneira
estratégica dentro desse contexto. Assim como em qualquer outra atividade humana, o
entendimento do mercado auxilia os varejistas a interpretar, antecipar e até, em certa medida,
influenciar o comportamento de compra dos consumidores (Parente; Barki 2017).

Na atualidade o vestuario tem grande importancia para os seres humanos, pois a partir
dele ¢ possivel compreender a classe social, idade, estilo de vida, entre outros. Esses sdo
fatores que influenciam o aquecimento do mercado de roupas femininas assim como empresas
de varejo feminino no qual precisam compreender a necessidade do publico, para atingir a
melhor estratégia desse grupo, onde estdo cada vez mais exigentes. Exigéncias essas que
também sdo favorecidas pelo mercado Brasileiro com a facilidade dos sistemas de créditos e
pagamentos favorecendo a vaidade e compra dessas consumidoras (Andrade, 2016).

Realizar uma experiéncia de compra diferenciada no varejo téxtil € essencial, pois
inclui a criagdo de projetos de lojas para tornarem visualmente atraentes, tendo a oferta de
servigos personalizados assim como a facilitacdo de provas e roupas e acdes de fidelizagdo

dos clientes (Pegoraro; Carvalho, 2024).

2.3 Ferramentas estratégicas

Nos dias atuais, constantemente fala-se sobre tendéncias mundiais irreversiveis de
mudangas rapidas. A tecnologia ¢ um fator que contribui para isso, onde traz uma nova visao
de mercado. Se produtos podem ser copiados facilmente, diante disso € essencial o
planejamento de uma personalidade de negdcios, com a criagdo da estratégia, dos
planejamentos com focos nos objetivos, direcionando a ag¢des em busca da duragdo das

organizagdes com qualidade. (Tajra; Santos, 2014).


https://centraldovarejo.com.br/tendencias-de-moda-para-o-verao-de-2024-e-2025/
https://centraldovarejo.com.br/tendencias-de-moda-para-o-verao-de-2024-e-2025/
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Assim surge a necessidade de um planejamento estratégico. O planejamento
estratégico define as diretrizes da empresa, as decisdes envolvidas nesse processo define os
destinos da empresa, definindo como a empresa deve seguir (Tajra; Santos, 2014). O
planejamento estratégico ¢ constituido pelas ferramentas, no qual ajudam no gerenciamento,
com a defini¢do das metas e implementacdo de melhores planos visando a melhoria continua.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) relatam que “Em todas as atividades de servigos,
existem empresas que superaram as dificuldades competitivas e prosperaram.” Ha também os
novos empreendimentos que devem realizar uma estratégia de servicos ajustada as
caracteristicas competitivas das suas atividades (Fitzsimmons; Fitzsimmons; 2014).

Duas ferramentas de planejamento amplamente reconhecidas na andlise estratégica
sao a Analise SWOT, que avalia as forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas presentes no
mercado, ¢ o modelo das Cinco Forgas de Porter, que possibilita analisar a estrutura do
setor-alvo. (Fitzsimmons; Fitzsimmons, 2014). J& para a identificagdo do tipo de estratégia

utilizada pela organizacao ¢ utilizada as Estratégias de Porter.

2.3.1 Analise SWOT

Para uma melhor compreensdo do ambiente de negdcio de uma empresa precisa-se
realizar a analise de ambiente geral, a sua area de atuagdo e o ambiente competitivo que esta
inserido, pois as empresas concorrem umas com as outras do mesmo setor. Uma técnica
fundamental para andlise de condi¢des de uma empresa ¢ a analise SWOT (Dess; Lumpkin;
Eisner, 2016).

Conforme Colauto et al. (2007) a Anélise SWOT surgiu na década de 60, e ¢ uma
ferramenta utilizada pelas organizagdes para a criacdo do planejamento estratégico. A
Andlise SWOT ¢ uma ferramenta que identifica as forgas e fraquezas internas de uma
organizacdo, bem como as oportunidades e ameagas do ambiente externo. Tendo como
objetivo principal descobrir vantagens competitivas, avaliar perspectivas, antecipar problemas
futuros e possibilitar a criacao de planos de contingéncia. O processo comega com a defini¢ao
de um objetivo claro e termina com um resumo das for¢as a serem mantidas, desenvolvidas
ou incentivadas; fraquezas a serem corrigidas; oportunidades a serem exploradas ou
construidas; e ameagas a serem enfrentadas ou minimizadas (Fitzsimmons; Fitzsmmons,
2014). A Figura 2 mostra investigacdes que podem ser feitas quando aplicada a Anélise

SWOT a uma empresa.



Figura 2. Analise SWOT
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MESMO MERCADO PENSAM SER AS PENSAM SER AS FRAQUEZAS DE SEU

FORCAS DE SEU NEGOCIO? NEGOCIO?
OPORTUNIDADES AMEAGAS

« QUAIS AS VULNERABILIDADES DOS SEUS + QUE OBSTACULOS VOCE ENFRENTA?

COMPRADORES? « 0 QUE SEUS COMPETIDORES ESTAO
e QUAIS SAO AS TENDENCIAS ATUAIS DO FAZENDO?

MERCADO? + A MUDANCA TECNOLOGICA ESTA
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DE SERVIG0? « VOCE TEM PROBLEMAS DE FLUXO DE
« HA NINCHOS DO MERCADO QUE SUA CAIXA?

EMPRESA PODERIA SUPRIR?

Fonte: Adaptada de Fitzsimmons, James; Fitzsimmons, Mona (2014)

O ambiente interno recebe grande influéncia das estratégias da gestdo organizacional
avaliando as forcas e fraquezas. Os pontos fortes e fracos referem-se a propria empresa, no
destaque dela (pontos fortes) e onde ela esteja faltando quando comparada a concorréncia
(pontos fracos). As forcas sdo as vantagens que estao no controle direto da gestdo e que sdo
competéncias da realidade de outras organizagdes. As fraquezas sao as vulnerabilidades que
podem comprometer a gestdo e a competitividade da organizagdo (Paiva; Guerra, 2021).

O ambiente externo possui pontos que saem do controle da organizacdo, onde ¢
possivel identificar apenas as variaveis de oportunidades e ameagas. Oportunidades sdo as
tendéncias externas e acontecimentos que impactam positivamente a organizacdo. Ja as
ameagas sdo os elementos que tém influéncia negativa na organiza¢do, e que devem ser
encaradas como possiveis oportunidades (Paiva; Guerra, 2021).

Diante as oportunidade sdo os acontecimentos que geram beneficios a empresa, assim
como condigdes de melhorias econdmicas. Oportunidades ¢ Ameagas também compdem o
ambiente competitivo entre empresas no qual disputam os mesmo clientes (Dess; Lumpkin;

Eisner, 2016).
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De uma maneira geral, a Anélise SWOT ¢ a estratégia em que a empresa deve
maximizar os seus pontos fortes; lidar ou eliminar os pontos fracos; usufruir das

oportunidades e se proteger das ameagas (Dess; Lumpkin; Eisner, 2016).

2.3.2 As Cinco Forgas de Porter

Ao observarmos uma construg¢do, de uma casa, igreja ou depdsito, observamos a
estrutura, dando informacdes sobre o uso e como esta funciona. Esta estrutura sera
determinada por elementos comuns como: a fundagdo, as paredes, e o telhado. Do mesmo
modo, o setor que esta inserido a estrutura. As Cinco Forgas de Porter mostram como o setor
funciona, como também a forma que cria e compartilha os valores, explicando assim a
lucratividade do setor em que se estuda (Magretta, 2019).

Para Porter, por mais diferente que os setores sejam entre si superficialmente, as
mesmas formas estdo em constdncia em seu interior, as mesmas cinco forgas se aplicam,
mesmo que suas forcas e importancias possam se diferenciar. A estrutura do setor ¢ fixada,
mesmo que os negdcios mudam rapidamente, apds a sua consolidacao tende a ser estavel ao
longo do tempo. Quando uma organizacdo precisa avaliar e formular a sua estratégia, as
Cinco Forgas de Porter sdo o ponto de partida. E importante destacar que a estratégia ¢ a
forma que uma organizagdo diante a competicao do setor, alcancard o seu desempenho maior
(Magretta, 2019).

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) apontam que o modelo das Cinco Forcas ¢
utilizado em um setor especifico do mercado para avaliar o nivel de competitividade e,
consequentemente, determinar o quio atraente ele é. Neste modelo sdo avaliadas forgas
externas e forgas internas que sao: a rivalidade entre concorrentes, ameaga de novos entrantes,
ameaga de substitutos, poder de barganha dos fornecedores, e poder de barganha dos clientes,

como mostrado na Figura 3.
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Figura 3. Modelo das Cinco Forgas de Porter
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Fonte: Adaptada de Fitzsimmons; Fitzsimmons, (2014)

A rivalidade entre concorrentes ¢ o principal determinante na competitividade do
setor. A competi¢do interna entre os concorrentes pode levar a uma redugdo de precos,
aproximando-os dos custos. Isso permite que os consumidores desfrutem de todo o valor
criado pelo setor (Dranove; Marciano, 2017).

Na ameaga de novos entrantes, os lucros atrativos do setor incentivam a entrada de
novas empresas. Quando essas novas empresas entram no mercado, elas diminuem os lucros
das empresas ja estabelecidas ou lideres do setor, ao conquistar participacdo de mercado e
intensificar a competicdo em precos (Dranove; Marciano, 2017).

A ameaca de substitutos, no caso de servigos, os substitutos frequentemente se
manifestam na forma de um produto (Fitzsimmons, James 2014; Fitzsimmons, Mona 2014).
A entrada de novos competidores pode causar uma grande agitagdo no mercado. Eles chegam
com vigor, novidades para apresentar, grandes investimentos € o desejo de conquistar

participacdo de mercado. No entanto, para que novos concorrentes entrem no mercado,
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alguém inevitavelmente terd que ceder espaco. As barreiras a entrada no setor também
determinam o nivel de ameaca dos novos entrantes (Casarotto, 2020).

O poder de barganha dos fornecedores ¢ crucial, pois determina o grau de influéncia
que eles t€ém sobre as empresas compradoras. Em setores onde os fornecedores t€ém mais
poder, eles podem aumentar os precos ou diminuir a qualidade dos produtos, impactando a
rentabilidade das empresas. Isso leva as empresas a repassar esses custos aos consumidores ou
a reduzirem seus proprios lucros. Os fornecedores estdo sempre interessados em vender mais,
com custos menores € precos mais altos (Casarotto, 2020).

No poder de barganha dos clientes, Casarotto (2020) aponta que “O poder de barganha
dos compradores ou clientes ¢ mais uma forca que atua no setor e determina o seu nivel de
competitividade.” Se um cliente tem bastante poder, ele pode pedir descontos significativos e,
se os fornecedores nao tém outras opgdes, eles acabam cedendo e concedendo esses descontos

(Dranove; Marciano, 2017).
2.3.3 Estratégias de Porter

Ap0s realizar uma analise das forcas que impactam a concorréncia e avaliar suas
vantagens e desvantagens, Porter identificou trés principais alternativas estratégicas: lideranga

em custos, diferenciacao e foco, como mostrado na Figura 4. (Parente; Barki 2017).

Figura 4. Estratégias de Porter

LIDERANGA EM LIDERANGA EM LIDERANCA EM
CUSTOS FOCO DIFERENCIAGAO
. ATENDER DE FORMA
(:usmsmlwgglcsA gﬁgxos DO CRIAGAO DE LEALDADE COM COERIoNEL A O ERERGD
05 GLIENTES ESPECIFICO

Fonte: Autoria propria (2025)

A lideranga em custos implica que a empresa tenha os custos mais baixos do mercado.
Geralmente, isso requer alto volume de vendas, economias de escala, continuas buscas por
reducdo de custos através da curva de experiéncia, além de rigoroso controle de custos e

despesas gerais. A lideranga em custos ¢ uma estratégia altamente orientada para a
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competicdo, onde os concorrentes buscam espaco no mercado baseando-se em precos baixos e
oferecem uma gama limitada de servigos (Parente; Barki 2017).

A estratégia de foco ¢ desenvolvida com base na ideia de atender de forma
excepcional a um mercado-alvo especifico, direcionando-se as necessidades particulares dos
clientes. Esse segmento de mercado pode ser um grupo especifico de compradores. Como
resultado, a empresa obtém uma vantagem competitiva nesse segmento de mercado, seja por
compreender melhor as necessidades dos clientes, seja por reduzir os custos por meio da
especializacdo (Fitzsimmons; Fitzsimmons, 2014). Ao implementar essa estratégia, a empresa
adquire um entendimento aprofundado das necessidades especificas de determinados
segmentos de consumidores, permitindo atendé-los de forma excepcional (Parente; Barki
2017).

Uma estratégia de diferenciacdo ndo desconsidera os custos, porém sua principal
caracteristica ¢ a criacdo de lealdade do cliente. A diferenciagdo muitas vezes ¢ alcancada
com um custo adicional que o cliente estd disposto a pagar (Fitzsimmons; Fitzsimmons,
2014). A diferenciagao implica em criar algo considerado Unico em relacdo aos varejistas
concorrentes no mesmo mercado. Essa abordagem adota um posicionamento mais centrado
no consumidor, buscando atender as necessidades especificas de determinados segmentos de
mercado. Tais lojas selecionam dimensdes valorizadas pelo consumidor para serem
percebidas como as melhores opgdes em seu mercado. Elas procuram dar menor énfase ao
preco e destacar aspectos nos quais podem ser reconhecidas como tnicas pelos consumidores,
como servicos especiais, qualidade e exclusividade de produtos, novidades, localizagdo, entre
outros (Parente; Barki 2017).

E possivel perceber que em relagdo a concorréncia existem diversos fatores que devem
ser avaliados com cautela para que s6 assim possa chegar a diferenciagao do servigo. Utilizar
uma ferramenta estratégica ¢ importante, mas quando se utiliza mais de uma dessas
ferramentas aliadas ao desenvolvimento de uma empresa espera-se que o alcance do €xito seja

ainda maior.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo sdo apresentados a classificagdo da pesquisa e os procedimentos

utilizados para a sua realizacao.

3.1 Classificacio da pesquisa

A caracterizagdo do estudo desempenha um papel fundamental na metodologia,
fornecendo aos leitores uma compreensao clara do tipo de pesquisa em questdo. Ela indica se
o estudo ¢ predominantemente tedrico, empirico, ou uma combinag¢do de ambos, bem como se
adota uma abordagem quantitativa ou qualitativa. Além disso, a caracterizacdo ajuda a
identificar se o estudo ¢ exploratdrio, descritivo ou explicativo (Almeida, 2014). A pesquisa
pode ser classificada quanto a sua concepgdo, natureza, objetivo, abordagem e método, assim

como mostrada na Figura 5.

Figura 5 - Classifica¢ao da pesquisa

CONCEPCAD — DEDUTIVISTA

NATUREZA - APLICADA

OBJETIVO 1R DESCRITIVA -
EXPLICATIVA

ABORDAGEM — QUALITATIVA

METODO — ESTUDO DE CASO

Fonte: Autoria Propria (2025)
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Na pesquisa em questdo ¢ possivel afirmar que se caracteriza como uma pesquisa de
concepgdo dedutivista, que € aquela em que parte de leis e teorias que faz o pesquisador
elaborar explicagdes e previsdes sobre o caso estudado. Quanto a finalidade, a pesquisa ¢ de
natureza aplicada que tem como foco principal a constru¢do de um conhecimento com o
intuito solucionar problemas ja existentes. Para Almeida (2014, p. 25) “A pesquisa cientifica
aplicada, por sua vez, normalmente faz uso dos conhecimentos que j& foram sistematizados,
com o intuito de solucionar problemas organizacionais ou do ser humano”. Essa pesquisa sera
de grande importancia pois estudard um caso real do varejo téxtil feminino.

Quanto ao objetivo ¢ denominada descritiva-explicativa que ¢ feita a partir de
variaveis que ja sdo conhecidas, buscando conhecer o caminho e sua trajetdria como também
procurando explicar as razdes para as ocasioes como as causas e efeitos destas. Em relacao a
abordagem ¢ possivel afirmar que essa pesquisa se classifica como qualitativa, onde verifica
os conceitos dando interpretagdes em um conceito especifico sem o uso de varidveis
mensuraveis. Na pesquisa qualitativa, a interpretacdo dos fendmenos e a atribuicdo de
significados sdo fundamentais. (Matias-Pereira, 2019).

No método de pesquisa ¢ realizada a investiga¢ao da realidade atual de trés lojas de
vestudrio téxtil, denominando-se um estudo de casos multiplos. Esse tipo de pesquisa
possibilita a observacao e compreensdo profunda da realidade de cada organizagdo, grupo ou

individuo (Almeida, 2014).

3.2 Procedimentos

O desenvolvimento deste estudo foi iniciado no primeiro semestre do ano de 2024,
tendo como objetivo principal identificar quais os fatores estratégicos que fazem as lojas de
varejo de vestuario se diferenciarem na cidade de Angicos/ RN. Este estudo foi dividido em
etapas, que sdo: escolha do tema, revisdo da literatura, defini¢do dos objetivos, escolha das
ferramentas, fundamentacdo tedrica, escolha das lojas objetos de estudo, o desenvolvimento

da pesquisa, a analise do caso e as propostas de melhorias, como mostrado na Figura 6.
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Figura 6 - Etapas da pesquisa
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Fonte: Autoria Propria (2025)

A primeira etapa foi realizada através de pesquisas com a busca de afinidade e
interesse da autora juntamente com o orientador, sobre temas relevantes, na qual foram
definidos: competitividade e diferenciacdo do servigo.

Na segunda etapa foi realizada a revisdo da literatura com pesquisas nas bases de
dados como Biblioteca Virtual da UFERSA onde nesta possui portal Capes, Biblioteca da
Pearson, Heinonline e UpToDate, sendo uma biblioteca ampla para pesquisas e estudos. Além
dessa, outras foram consultadas como: Google académico, Revista Contemporanea e sites
disponiveis no banco de dados Google Académico, com o foco de encontrar assuntos
semelhantes que pudessem embasar o estudo.

Para a realizacdo da terceira etapa foram buscadas ferramentas ligadas a estratégia
competitiva que mais se aplicassem a diferenciacdo do servico, como ponto chave para a
escolha destas, no qual foram selecionadas a Analise SWOT, as Cinco Forcas de Porter ¢ as
Estratégia de Porter.

A quarta etapa concentrou-se na defini¢cao dos objetivos, na busca pelos pontos chaves
do estudo onde foram iniciadas decisdes de como seria a investigagao do publico alvo para
buscar conhecer seus perfis para entender e desenvolver estratégias com foco neste publico e
também na investigacdo dos concorrentes para assim realizar a analise.

Na quinta etapa realizou-se a producao da fundamentacao tedrica com a busca por
definigdes, teorias e estudos de autores disponiveis na literatura sobre o varejo téxtil, a gestao
de servigos e as ferramentas estratégicas escolhidas. Essa etapa foi de grande importancia

pois nela apresenta o embasamento teorico para a realizacao do estudo.
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Na sexta etapa foi definido quantas unidades de lojas seriam necessarias para a

aplicagdo das ferramentas, onde nesta foram definidas trés lojas para a realizagdo de uma

analise comparativa. Para a escolha destas lojas foram definidos os seguintes critérios:

ser uma loja de vestuario feminino;
ser uma loja da cidade de Angicos;
ser uma loja com atuag¢@o no mercado com mais de 5 anos de atuagdo no mercado.

Esses critérios foram definidos a fim de estabelecer um padrao para que fosse possivel

a realizacdo da andlise estratégica e comparagdo em lojas com atuacdo no mesmo segmento.

Com essa escolha, foi realizado o contato com cada estabelecimento comercial a fim da

aplicag¢do do estudo de caso.

Na sétima etapa do desenvolvimento da pesquisa, formulou-se um questionario

contendo seis sessdes compostas por 40 perguntas no total, estando divididas em perguntas

objetivas (fechadas) e subjetivas (abertas), conforme o Apéndice A. Estas secdes foram

divididas como:

Caracterizagao da loja (1) para um melhor conhecimento do tempo de atuagdo, os
produtos e servigos oferecidos, nimeros de colaboradores e como estes estdo
distribuidos por fung¢des em cada loja;

Caracterizac¢do dos clientes da loja (2) para conhecer o perfil dos clientes, faixa etaria,
onde estes residem, principais estilos de roupas comprados e como os clientes
costumam conhecer as lojas;

Operagdes (3) para compreender o funcionamento operacional, perfil e capacitacao
dos colaboradores;

Andlise SWOT (4) com perguntas para a investigacao estratégica das forgas,
fraquezas, oportunidades e ameagas das lojas;

As Cinco Forgas de Porter (5) para entender sobre a parte estratégica de rivalidade dos
concorrentes, poder de barganha dos clientes, poder de barganha dos fornecedores,
ameaga de substitutos e ameaca de novos entrantes;

Estratégia de Porter (6) para analisar a atuacao estratégica das lojas sobre lideranca em
custos, lideranca em foco e lideranca em diferenciagdo. Nesta etapa também foi
desenvolvido o Protocolo de Pesquisa de TCC (Apéndice B) que foi enviado
individualmente para cada loja, contendo as informagdes explicativas sobre a
finalidade do estudo.

Na oitava etapa ocorreram os contatos da autora com as lojas escolhidas para o

agendamento da realizagdo da entrevista, que poderia ocorrer de forma presencial ou remota.
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Dessa forma foram definidos o melhor hordrio e a definicdo de qual colaborador seria
entrevistado, entre: proprietario(a) da loja, diretor(a), ou gerente (no caso de impossibilidade
com um dos anteriores). A defini¢do deste perfil de colaborador foi baseada em quem pudesse
responder as perguntas sobre a estratégia competitiva da loja, para assim obter uma maior
assertividade de respostas.

A aplicagdo do questionario ocorreu durante o inicio do més de margo de 2025, més
marcado na cidade de Angicos por festividades do padroeiro da cidade. O periodo escolhido
para a aplicagdo do questionario foi de extrema importancia por tratar-se de uma época festiva
na cidade, na qual existe uma maior competitividade entre as lojas devido ao aumento no
volume de vendas. As entrevistas ocorreram de forma remota por meio da plataforma Google
Meet, tendo um tempo médio de duracdo das entrevistas em torno de 50 minutos, as quais
foram aplicadas com duas diretoras e uma gerente de loja.

Na nona etapa e ultima etapa, sobre os resultados e discussdes dos casos estudados,
foram descritos e posteriormente sumarizados os principais pontos levantados na pesquisa,
que sdo: identificar e entender quem sao os clientes, quais os seus perfis, qual a estratégia
utilizada por cada loja, quais os fatores internos, externos e competitivos das lojas de
vestudrio téxtil feminino de Angicos para a diferenciagdo no servigo. Para finalizar foram
feitas andlises e sugestdes de pontos que poderiam ser melhorados em cada loja para o

destaque diante a concorréncia.
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4 ESTUDO DE CASO

O capitulo presente tem como objetivo apresentar informagdes sobre as lojas

pesquisadas, com a caracteriza¢do de cada loja, definidas como A, B e C.

4.1 Caracterizaciio da Loja A

A Loja A ¢ uma empresa que atua no setor de moda e vestuario feminino ha 11 anos,
com a venda de roupas femininas no geral como shorts, blusas, vestidos, macacdes, calgas,
entre outros; acessorios como brincos, pulseiras e bolsas; e também vestuario masculino e
calcados. A sua estrutura organizacional (Figura 7) ¢ composta por dois colaboradores, sendo
uma diretora (proprietaria) ¢ uma vendedora, onde a diretora ¢ quem esta a frente dos pedidos
de roupas e produtos, organizacdo financeira e em alguns momentos também atua nas vendas,
atuando de forma dindmica, porém, ¢ a vendedora que diariamente recebe os clientes e

normalmente realiza todo o processo de venda.

Figura 7 - Organograma da loja A

DIRETORA

VENDEDORA

Fonte: Autoria Propria (2025)

4.2 Caracterizacio da Loja B

A Loja B atua no setor de moda e vestuario hd 13 anos, com a venda de roupas
femininas do tamanho PP (extra pequeno) ao Plus size (extra grande) como shorts, blusas,
vestidos, saias, macacoes, shorts e calcas. Também trabalha na venda de roupas infantis
femininas e masculinas, além de acessorios adultos e infantis como brincos, colar, pulseira,
6culos, maquiagem e bolsas, onde sdo acessorios complementares para as roupas, que sao o
seu maior foco. Em seu funcionamento conta com quatro colaboradores sendo uma diretora

(proprietaria), uma gerente, uma vendedora e uma auxiliar de servigos gerais (Figura 8). A
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diretora e o gerente sdo responsaveis pelos pedidos de compra, atualizagdes em redes sociais e
contabilidade da empresa, enquanto a vendedora atua na organizacao da loja e no atendimento

aos clientes. A diretora também atua no atendimento aos clientes.

Figura § - Organograma da Loja B

DIRETORA
GERENTE
I 1
AUXILIAR DE
VENDEDORA SERVICOS GERAIS

Fonte: Autoria Propria (2025)
4.3 Caracterizaciao da Loja C

A Loja C atua no mercado ha oito anos, atuando no setor de moda e vestudrio
feminino adulto, atendendo tamanhos desde o P (pequeno) ao XXG (extra grande), com a
venda de roupas Plus Size, acessorios, brincos e bolsas. A sua estrutura organizacional ¢é
composta por dois colaboradores, sendo uma diretora (proprietaria), que também exerce o
papel de vendedora, ¢ uma gerente (Figura 9). Em ocasides especificas de maior fluxo de
vendas, como nos periodos festivos, ou quando a diretora ndo pode estar presente na loja, o

numero de colaboradores aumenta com funcionarios temporarios.

Figura 9 - Organograma da loja C

DIRETORA

1

GERENTE

Fonte: Autoria Propria (2025)
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5 RESULTADOS E DISCUSSOES

Os resultados e discussdes da pesquisa foram realizados com base nas respostas
obtidas nas entrevistas realizadas nas lojas (Apéndice C). Para uma melhor organizagdo e
analise dos pontos estudados, esta se¢do foi dividida em tdpicos, conforme a estrutura do

questionario.

5.1 Caracterizac¢ao dos clientes das lojas

Para uma melhor andlise das ferramentas estratégicas, buscou-se inicialmente
conhecer qual o perfil dos clientes, como estdo caracterizados por faixa etaria, estilos de
roupas compradas e onde estes residem. Diante dos resultados, a Loja A afirmou que os seus
clientes ndo sdo tdo jovens, sdo adultos com faixa etaria entre 35 a 50 anos a maioria, € que
também possui clientes com faixa etdria maior. A Loja B relatou que os clientes sdo de todos
os perfis, ndo tendo um especifico, e que procura sempre se adaptar ao cliente, montando
propostas de acordo com o estilo deste, desde os casuais até o mais sofisticado, e também nao
possui faixa etdria definida, pois atende desde recém nascido até idosos, afirmando usar essa
estratégia como investimento futuro para loja, onde as criangas serao suas futuras clientes. Ja
a Loja C tenta atender um pouco de cada publico, atendendo em maior quantidade do jovem
ao adulto, mas também possui op¢des para idosos, apesar de esse ndo ser o publico foco para
as vendas. Esta loja atua com a venda de estilos de roupas cléssicas e casuais.

Para uma melhor compreensao de onde reside os clientes, houve a investigacao sobre
as cidades ou regides em que estes estavam localizados geograficamente. As lojas A e C
possuem clientes na cidade de Angicos e também em cidades proximas. J& a loja B, além de
ter clientes em Angicos e cidades proximas, também atua com venda pela internet para outras
regides, como no estado da Paraiba e nas cidades de Fortaleza e Sao Paulo.

Em relacdo sobre como os clientes possivelmente conheceram o estabelecimento e
passaram a ser clientes, a Loja A afirmou ser primeiramente por indicagdes e em segundo
pelas redes sociais. A Loja B relatou ser por indicagdo em primeiro lugar e em segundo pelas
redes sociais, enquanto que pela localizacao do estabelecimento fica em ultimo lugar, pois nao
esta bem localizada estrategicamente por ficar no primeiro andar, onde muitas vezes o cliente

passa na rua e ndo nota. J4 a Loja C afirmou ser por redes sociais em primeiro lugar, em
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segundo pela localizacdo, por estar proximo as vias principais da cidade, e por ultimo por

indicagao.

5.2 Processo de Compra e Venda

Para uma melhor analise do estudo, também ¢ importante compreender os processos
operacionais de cada loja, desde a realizacdo da compra com os fornecedores até a venda final
dos produtos aos clientes, pois esse processo pode impactar diretamente nos resultados das
vendas.

Na Loja A, os fornecedores apresentam as pegas exclusivas para a loja, e as compras
sao feitas com dois meses de antecedéncia da colecdo com base nas tendéncias. “Na maioria
das vezes esses fornecedores vao até a loja para fazer esse processo de showroom, que € a
apresentacdo de marcas em um local fisico onde mostram os seus produtos e servigos”
(Proprietaria da loja A, 2025). Ha ocasides também em que a proprietaria é quem se desloca
até onde estdo os fornecedores, participando desses showrooms em hoteis e shoppings de
cidades proximas para ter contato com o produto e realizar o pedido. Vale ressaltar que € foco
da loja possuir a exclusividade através também de revendas de marcas renomadas no
mercado, com valores geralmente mais elevados do que marcas populares. Essa exclusividade
também ¢ influenciada pela escolha das pecas com antecedéncia, onde isto acaba gerando
pontos positivos € um mix de produtos especificos, para um publico com poder aquisitivo
maior. Apds a compra realizada pela proprietaria junto aos fornecedores, os pedidos sdo
recebidos pela transportadora, ¢ exposto na loja e o cliente vai até a loja presencialmente e
efetua a compra.

Na Loja B, a maioria das compras das pecas sdo encomendadas aos fornecedores via
Whatsapp, porém ha também ocasides em que a proprietaria precisa se deslocar para ir até os
fornecedores. Quando essas mercadorias chegam, ha um processo rigoroso para a verificagao
das roupas para andlise de pegas com defeito, caso tenha defeito a proprietéria corrige, € caso
nao tenha nenhum defeito segue para o processo de esterilizacdo, engomagem e organizagao
nas araras. Quanto ao processo de venda, o cliente vai até a loja presencialmente fazer a
compra do produto ou também pode efetuar a compra pelas redes sociais, neste caso o pedido
¢ enviado pelos Correios. Uma outra opgao de venda em que a loja atua, € na fabricagdo das
pecas em que existe a demanda mas nao possui a oferta fisica no momento em que o cliente

deseja, dessa forma, quando a esta prova um determinado modelo de roupa e o tamanho
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disponivel ndo ¢ o nimero que o cliente veste, a proprietaria fabrica a peca conforme essa
necessidade para satisfazer o mesmo.

Ja na Loja C a proprietaria consulta o catdlogo dos fornecedores, realiza o pedido e ao
receber a mercadoria faz uma avaliagdo para ver se as pegas estdo todas corretas, cadastra no
sistema operacional, organiza na loja e em algumas ocasides faz as fotos com modelos
fotograficas da cidade com o intuito de mostrar para os clientes a peca real, vestida em uma
cidada Angicana, fazendo assim o cliente se imaginar na roupa e gerando o desejo da compra.

Com a andlise dos processos de comercializagdo de cada loja é possivel perceber
alguns fatores distintos. Apesar de estarem vendendo um mesmo estilo de roupa, o modo de
atuagdo para o processo de venda ocorre de forma diferente diante da estratégia de cada
estabelecimento, onde a Loja A preza pela exclusividade do produto, a Loja B preza pela
qualidade e customizacdo de produtos, enquanto a Loja C utiliza modelos locais para

promover um maior engajamento dos clientes locais..

5.3 Contratacio e capacitacao dos vendedores

Neste topico buscou-se entender como ocorre o processo de contratagdo de vendedores
e como acontece as suas capacitagcdes. Pois deve-se levar em consideragdo que a compra de
uma peca de roupa ndo ¢ somente influenciada pela necessidade de uso do cliente, mas
também pela satisfagdo dos clientes, na forma em que se sentem acolhidos e atendidos durante
o processo de compra.

A Loja A possui a mesma vendedora desde o inicio da empresa. Somente em uma
ocasido em que esta vendedora precisou se licenciar, houve a contratacdo de uma vendedora
temporaria e ocorreu por meio de indicacdo de amigos proximos do setor de vestuario. A
respondente afirmou ndo possuir treinamentos formais, mas que a experiéncia de venda foi
passada da proprietéria para a vendedora.

A Loja B possui uma vendedora, e quando foi necessario a sua contratagdo,
realizou-se uma postagem nas redes sociais para recrutamento ¢ apds isso foram realizadas
entrevistas para sele¢do da melhor escolha para a fungdo. Quanto aos treinamentos, eles sdo
desenvolvidos e aplicados conforme a necessidade, como para técnicas de atendimento
humanizado para a experiéncia positiva do cliente.

Ja a Loja C atualmente nao conta com outra vendedora além da proprietaria. Porém,
em ¢épocas festivas como festa de padroeiro da cidade, surge a necessidade de contar com

mais um vendedor e o processo de selecdo para a funcdo ocorre por meio de indicagdes de
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amigos proximos, com base na confianga e também na andlise da experiéncia profissional.
Para o processo de treinamento, hd um acompanhamento de uma semana com a vendedora, no
qual a proprietaria repassa os conhecimentos necessarios com o sistema operacional
(software) utilizado, formas de organizacdo das roupas no locais adequados, como por
separacgdo de cores, estilos e tamanhos, assim como de que forma o atendimento deve ocorrer.

E possivel perceber que ha um conhecimento dos entrevistados sobre a importancia da
capacitacdo e contratacao correta do vendedor, onde mesmo no caso da Loja A que relatou
ndo possuir treinamentos formais, mas que a experiéncia em vendas ¢ repassada da
proprietaria para a vendedora. Esta experiéncia também inclui mostrar ao novo colaborador a
forma que deve-se atender o cliente. No entanto, a Loja C relata a execug@o de um processo
mais formal de treinamento, € que na pratica ¢ de grande importancia e gera bons resultados.
Isso ¢ de grande importancia para o estabelecimento, principalmente pelo fato de contar com
vendedores temporarios durante os periodos festivos, para que se possa realizar um melhor
atendimento ao cliente.

Quanto ao processo de contratacdo, percebe-se que ha a prevaléncia de indicagdes de
pessoas proximas para o preenchimento do cargo. Este fator pode ser influenciado por
tratar-se de uma cidade com numero de habitantes relativamente baixo, onde normalmente
acredita-se que ha o conhecimento entre os proprios cidadaos sobre habilidades e experiéncias
de pessoas da mesma comunidade. Este fato também proporciona ser um fator limitante, pois
pode existir pessoas que tenham habilidades e experiéncias apropriadas para o cargo, porém,
que ndo participam do processo de selecdo por ndo haver uma divulgacdo adequada da vaga,

assim como a empresa B ja realiza esse processo.

5.4 Aplicacao da Analise Swot

Neste topico ocorre a aplicagdo da ferramenta Analise Swot para cada loja, levando
em consideracdo as respostas no questiondrio para as questoes relacionadas a este ponto. Esta
aplicacdo ¢ importante para que sejam identificadas as forcas, fraquezas, oportunidades e

ameagas, de modo a entender como elas agem entre si.

5.4.1 Analise SWOT da Loja A

A Loja A possui qualidade, bom gosto na escolha das pegas, bom atendimento, se

destacando diante a concorréncia com a exclusividade dos produtos, onde ¢ a tnica loja a
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vender algumas marcas renomadas na cidade, sendo revendedora autorizada, e por este
motivo se destaca perante os concorrentes com sua For¢a maior sendo a exclusividade.

Para o alcance dessa Forga, a loja lida com a dificuldade de ndo conseguir ter seus
precos mais baixos em decorréncia da exclusividade das pecas, juntamente aos impostos €
inflagdo, onde isso ¢ identificado como sua maior Fraqueza diante a concorréncia. Este ponto
se agrava quando os clientes comparam os pre¢os com os da concorréncia, no entanto, quando
o cliente vai até a loja e analisa a qualidade do produto, percebe essa diferenca. Uma possivel
solugdo para este problema seria uma maior divulgacdo em marketing para ampliacdo das
vendas, pois a loja ndo possui frequéncia de atuacdo nas redes sociais, panfletos, radios, o que
torna ainda mais dificil o processo para atrair o cliente até a loja. Para melhorar esse processo,
a empresa chegou a promover parcerias com influencers (profissionais que realizam
divulgagdes em redes sociais), mas ainda ndo obteve o retorno esperado.

Em relagcdo as Oportunidades encontradas para facilitar o processo de atragcdo ao
cliente, existem as campanhas de langcamentos em periodos festivos, como em dezembro com
o aniversario da loja, margo que ¢ a festa de padroeiro da cidade, maio a junho onde se inicia
com o dia das maes e dura até junho em decorréncia de outras festas em cidades vizinhas, e
setembro com a campanha do dia do cliente. Esses langamentos ganham destaques com os
coffee breaks (cafés da manhd) e pregos promocionais nas roupas, no qual a proprietaria
destaca que os meses de dezembro e maio sdo os de maiores sucessos nas vendas.

No dia a dia com as vendas, surge a necessidade de consertos e ajustes das pecas para
o cliente. Para que isso ndo se torne uma Ameaga para a loja, esta realiza parcerias com
costureiras para algumas clientes, com o intuito de ndo perder a venda. No entanto, esse tipo
de servigco ainda ¢ uma pratica informal e a proprietaria relata sair caro os precos finais das
pecas com a adi¢ao deste custo para a loja. Outra ameaga apresentada, ¢ a falta de analise dos
seus concorrentes, pois ndo costumam observar e analisar como se comportam. Além dessa
ameaga, uma outra preocupagao para a proprietaria sao as elevagdes dos precos de compra em
decorréncia da inflagdo, influenciando ainda mais na diminuicdo de estoque, €
consequentemente da variedade disponivel de pecas por modelos, assim nao conseguindo
atender em certas ocasides os seus clientes, precisando assim focar em um publico especifico.

Diante das respostas obtidas com a Loja A, foi possivel aplicar a Analise SWOT com

os principais pontos relatados (Figura 10).
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Figura 10 - Anélise Swot da Loja A

FORCAS FRAQUEZAS
« EXCLUSIVIDADE « FALTA DE FREQUENCIA NAS REDES
« QUALIDADE SOCIAIS COM POSTAGENS DIARIAS
« BOM GOSTO DA ESCOLHA DAS PECAS « CUSTOS ALTOS DE COMPRA
« BOM ATENDIMENTO « PRECOS DE VENDA MAIS ALTOS QUE A
« REPRESENTANTE DE MARCAS EXCLUSIVAS CONCORRENCIA
« FALTA DE ENGAJAMENTO COMO
PANFLETOS E RADIO
OPORTUNIDADES AMEACAS

o CAMPANHAS DE VENDAS EM DATAS FESTIVAS « NAO OBSERVA A CONCORRENCIA
o IMPLEMENTACAO DE VENDAS E ENTREGAS » CUSTOS ALTOS DE COMPRA DO

ATRAVES DE INTERNET PRODUTO ( IMPOSTOS E INFLACAO)

» MENOR VARIEDADE DE PECAS

Fonte: Autoria Propria (2025)

5.4.2 Analise SWOT da Loja B

Na realizagdo desta analise com a Loja B, a proprietaria identificou pontos em
destaques, caracterizando as suas Forgas diante a concorréncia, sendo: o atendimento, a
seletividade das pecas e o zelo pela qualidade do produto, com o cuidado minucioso em
analisar se cada produto peca tem ou ndo defeitos, pratica ndo comum em outros
estabelecimentos comerciais. Possui também um ambiente privado com baixa frequéncia de
clientes no estabelecimento devido ao estabelecimento esta localizado no 1° andar, havendo
assim uma certa privacidade para que o cliente possa se sentir mais a vontade. Esse ambiente
também foi projetado pensado em clientes de perfis timidos, que ndo gostam de sair de casa
por causa da exposicao que acontece na maioria das lojas no momento da prova das roupas.
Para isto a loja também trabalha com horario agendado, para os casos em que os clientes

querem ser atendidos sozinhos.
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No entanto, este ambiente privado em um local de mais dificil acesso também ¢
considerado como uma Fraqueza. Por causa da localizagdo, o processo de atrair os clientes até
a loja se torna uma tarefa mais dificil. Outra fraqueza relatada foi quanto a falta de atuacao
nas redes sociais, em que a loja possui redes sociais porém ndo tem o habito didrio de estar
presente postando nas redes, permitindo assim que os concorrentes que se utilizam desta
pratica consigam efetuar vendas de pecas de qualidade inferior e por um prego
aproximadamente de R$ 10,00 abaixo do praticado pela loja, devido aos clientes serem
atraidos e iludidos por imagens editadas que ndo representam os produtos como eles
realmente sdo.

Em busca por Oportunidades como forma de melhorar essa atragdo do cliente, a
respondente percebe a necessidade de atuar mais em campanhas de marketing, para competir
melhor tanto com outras lojas, como também com as “sacoleiras”, que sdo pessoas que
realizam as vendas de forma ambulante, conseguindo trabalhar assim com pregos inferiores,
em que ndo pagam impostos pois ndo emitem notas fiscais, com isso 0s preg¢os tornam-se
ainda mais baixos que lojas fisicas. Como forma de resolucdo deste problema, precisaria
destacar mais os seus diferenciais de ter um atendimento humanizado em um ambiente mais
privado, em busca de conquistar mais clientes e fideliza-los. A loja ja realizou experiéncias
em anos anteriores de desfiles em um clube da cidade para langamento de pegas, porém
compareceram poucas pessoas, € assim ndo obteve o resultado esperado.

Diante o ambiente competitivo, a proprietaria relata a ocorréncia de tentativas de
imitacdo do seu trabalho, com a oferta de produtos e servigos similares ao da loja, praticados
por ex-vendedoras que ao sairem do emprego resolveram montar seus proprios negocios.
Assim, toda a experiéncia repassada pela proprietaria para essas funcionarios sao retornadas
como uma Ameacga quando elas viram concorrentes. Outra ameaca identificada sdo o aumento
dos impostos que impactam nos precos das pecas, no qual houve um aumento de 18%
(Proprietaria da loja B, 2025), e ainda tendo que arcar com outros custos que também foram
elevados como o valor de transferéncia de estado dos produtos, custos de viagens e
hospedagens.

Com base nas informacdes obtidas, também foi realizada a Andlise Swot da Loja B,

como mostrado na Figura 11.
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Figura 11 - Anélise SWOT da Loja B

FORGAS FRAQUEZAS
ATENDIMENTO:HUMANIZADG « LOCALIZAGAO DE DIFICIL ACESSO
SELETIVIDADE DAS PECAS « FALTA DE DIVULGAGAO DE VALORES

QUALIDADE DO PRODUTO
PECAS SEM DEFEITOS
PRIVACIDADE DE AMBIENTE
HORARIO PERSONALIZADO
ATENDIMENTO PRIVADO

OPORTUNIDADES AMEACAS

« SEMELHANCA DE PRODUTOS DAS

« ATENDIMENTO HUMANIZADO OUTRAS LOJAS

» DIVULGAGAO COM MARKETING « ABERTURA DE NOVAS LOJAS PELAS
ANTIGAS VENDEDORAS

« EXPERIENCIA REPASSADA PARA
ANTIGAS VENDEDORAS SAO
TRANFORMADAS EM AMECAS

s« AUMENTO DOS CUSTOS PARA COMPRA
DOS PRODUTOS (IMPOSTOS, INFLAGAO
E VIAGENS)

Fonte: Autoria Propria (2025)

5.4.3 Analise SWOT da Loja C

Em relacdo as respostas obtidas da Loja C, em suas Forcas podem-se destacar: a
qualidade alinhada a pregos justos do produto, e também a exclusividade de possuir apenas
uma pega por cada tipo de modelo de roupa, visando a satisfacdo de suas clientes em poder
chegar em um ambiente e ndo encontrar outra pessoa com a mesma peca de roupa. Além
disso, possui outros fatores internos favoraveis, como a localizagdo proxima as vias principais
no centro da cidade, o conforto de um ambiente climatizado e organizado, a disponibilidade
de horérios personalizados de atendimento de acordo com a necessidade dos clientes e as
formas atrativas de parcelamento sem juros em até seis vezes nos cartdes.

Em contrapartida, estdo as Fraquezas, que para a respondente ¢ um ponto de muito
cuidado quando o assunto ¢ competitividade. A loja identifica como principal dificuldade para

atrair seus clientes, o pouco tempo que ¢ dedicado para as atividades de melhorias na gestdo
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do estabelecimento em decorréncia de outras atividades operacionais realizadas pela
proprietaria e pelo gerente, como por exemplo em sempre buscar a exclusividade em ter uma
peca de cada modelo, a qual acaba resultando em uma baixa variedade de tamanhos
disponiveis de um mesmo modelo. Outra fraqueza identificada ¢ quanto a ndo certificar a
forma de venda com pagamento “fiado”, que ¢ um meio informal de pagamento a prazo com
base na confianca de que a pessoa pagard posteriormente, assim que receber sua renda.
Devido ao risco de ndo recebimento existente nesta operagdo, a proprietaria prefere nao
praticar este tipo de venda, mesmo com a existéncia de clientes que preferem ou necessitam
realizar a compra desta maneira.

Como forma de Oportunidade para a ampliagdo das vendas a loja considera a
possibilidade de também atuar na comercializacdo de pegas voltadas ao publico masculino,
visto que a maioria dos seus concorrentes nao atuam neste nicho de mercado. A empresa
também pensa que a realizagdo de campanhas de marketing em redes sociais pode ajudar a
melhorar sua fatia de mercado diante da concorréncia. No entanto, em periodos anteriores, a
loja ja realizou campanhas com influencer pela rede do Instagram, porém ndo gerou o efeito
positivo esperado nas vendas. Atualmente tem optado por campanhas patrocinadas (pagas) no
Instagram, e esta sim tem gerado resultados bem mais positivos.

Como forma de Ameagas, a Loja C relata que a cidade de Angicos ¢ uma cidade que
ndo tem eventos festivos expressivos € que tragam atragdes € bandas conhecidas, que possam
gerar o interesse de folides das redondezas em frequentar mais a cidade, e, consequentemente
visitar o comércio local para comprar roupas durante estes eventos. O maior evento da cidade
¢ a festa de padroeiro local, onde normalmente as pessoas estdo vestidas de roupas amarelas
em homenagem ao padroeiro, o que limita bastante a oferta de pecas. Porém essa limitacao
recentemente foi transformada em oportunidade com a compra de um lote de roupas para seus
clientes mais focados neste nicho de mercado para a festa. Outra ameaca identificada ¢ o fato
de ndao monitorar a atuacdo de seus concorrentes, ficando assim mais vulneravel em relacdo a
ac¢ao deles no mercado.

A partir dos pontos analisados, foi possivel realizar a Analise SWOT da loja C (Figura

12).
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Figura 12 - Analise Swot da loja C

FORGAS FRAQUEZAS
* QUALIDADE « POUCO TEMPO DA PROPRIETARIA PARA
+ PREGO.JUSTO DEDICAGAO NA LOJA )
* EXCLUSIVIDADE « BAIXA VARIEDADE DE UMA MESMA OPGAO
« PEGAS SEM REPETIGOES Dt PROGUTOE
« BOA LOCALIZAGAO . 5 ; ,
. CONFORTD G0 ARE ANEANIZACAD FALTA DE OPGAO DE COMPRA EM “FIADOS
« ATENDIMENTO
« HORARIO PERSONALIZADO
« PARCELAMENTO DIFERENCIADO EM ATE 6X SEM JUROS

OPORTUNIDADES AMEACAS
« CAMPANHAS PATROCINADAS NO INSTAGRAM « NAO OBSERVA O QUE 0S CONCORRENTES
« IMPLEMENTACAO DE VENDAS AO FAZEM .
PUBLICO MASCULINO « ACIDADE NAO POSSUI EVENTOS
« AUMENTO DE FESTAS PARTICULARES NA CIDADE ATRATIVOS

Fonte: Autoria Propria (2025)

5.5 Modelo das Cinco Forcas de Porter

Neste topico ¢ realizada uma avaliacdo do nivel de competitividade, para definir o
quao competitivas sdo as lojas objetos de estudos. Para esta avaliagdo sdo analisados: a
rivalidade entre os concorrentes, a amea¢a de novos entrantes, a ameac¢a de substitutos, o

poder de barganha dos fornecedores e o poder de barganha dos clientes.

5.5.1 Rivalidade entre concorrentes

Para a abordagem sobre a Rivalidade entre Concorrentes, surge a necessidade de
melhor compreensdo quanto as similaridades de precos, servigos, produtos e visibilidade de
marcas entre a concorréncia.

Na analise da Loja A, ¢é possivel verificar que o estabelecimento possui exclusividade
de marcas para as suas pecas. De acordo com a proprietaria, os seus precos sao mais baixos

quando comparados com revendedoras de outras cidades, mas quando comparadas com os
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precos das lojas da cidade de Angicos esses precos se tornam mais altos. A respondente
também relata que os servigos e produtos oferecidos pelos concorrentes nao sao semelhantes
aos seus, justamente por causa da sua exclusividade. Por se tratar de pegas para um publico de
poder aquisitivo maior, nao apresenta tanta visibilidade em relacao as marcas mais populares.

J& para a Loja B, a pratica da similaridade de pregos em relagdo a concorréncia gera
uma margem de lucros menor que o desejado devido a seus produtos terem uma qualidade
melhor, e, consequentemente, um custo maior. Porém, a respondente relata optar por essa
estratégia para tentar acompanhar os precos da concorréncia e ndo sofrer tanto com a
competitividade nas vendas. Ela também afirma que o cliente pode perceber a diferenga das
pecas com a qualidade observada, a montagem de /ooks (conjuntos) juntamente com o toque
diferenciado finalizado com acessorios. Em relagdo as marcas, ela diz que ndo trabalha com
marcas tdo conhecidas, porém procura revender marcas de empresas distantes para ter pegas
diferentes e assim “sair da mesmice" de similaridade de marcas e pecas que se encontra na
regido.

Na anélise da Loja C, os pregcos também estdo alinhados aos da concorréncia. No
entanto, para algumas pecas especificas, pratica precos um pouco mais baixos quando
comparados aos de outras lojas da cidade. Quanto a similaridade de marcas, afirma ter roupas
semelhantes, porém de marcas diferentes na maioria das vezes. Ja na visibilidade de marcas,
relata que costuma colocar etiquetas da loja com a descrigdo do prego por cima para omitir a
marca e nome do fornecedor das roupas nas divulgagdes de marketing.

A Figura 13 mostra a comparagao entre as lojas em relagdo a este quesito.

Figura 13 - Rivalidade entre concorrentes para as trés lojas
LOJA A LOJA B LOJAC
PRECOS MAIS BAIXOS QUE DE « PREGOS PARECIDOS COM A « PRECOS ALINHADOS COM A
OUTRAS CIDADES: CONCORRENCIA, POREM COM CONCORRENCIA, EM ALGUMAS

PRECOS MAIS ALTOS DO QUE DA
CIDADE;

REVENDA DE MARCAS EXCLUSIVAS
VISIBILIDADE BAIXA PRA O
PUBLICO POPULAR.

MAIOR QUALIDADE;

PRODUTOS PARECIDOS COM A
CONCORRENCIA MAS COM
ATENDIMENTO DIFERENCIADO COM
0 “CLEAN” FINAL DE ACESSORIOS
FORNECEDORES DE LOCAIS
DIFERENTES.

VEZES ATE MAIS BAIXAS;

» ROUPAS SEMELHANTES MAS COM
FORNECEDORES DIFERENTES;

= A CONCORRENCIA PODE TER
PRODUTOS MAIS CONHECIDOS
PELA FALTA DE DIVULGAGAQ DAS
MARCAS NAS ROUPAS.

Fonte: Autoria Propria (2025)
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5.5.2 Poder de Barganha dos Clientes

Na analise do Poder de Barganha dos Clientes, foi investigado sobre a satisfacao dos
clientes e quais pontos os influenciam para a realizagao da compra.

A proprietaria da Loja A, relata que algumas vezes os clientes reclamam dos pregos
por estarem um pouco mais altos do que se espera, mas que diante das condi¢des possiveis de
pagamentos, todos estao satisfeitos. Na investigacao sobre se o preco ¢ um fator influenciador
para os clientes na realizagdo da compra, a respondente nao citou o fator preco, mas sim, a
qualidade e a exclusividade, pelo fato do cliente querer comprar algo com maior qualidade e
durabilidade.

Ja para a Loja B, foi relatado que seus clientes estdo satisfeitos com pregos e
condi¢cdes de pagamentos, onde muitos se surpreendem imaginando que os pregos seriam bem
mais caros devido as opg¢des maiores de parcelamentos que podem chegar a até 10 vezes sem
juros, mas sdo bem proximos. Quanto a influéncia para o cliente realizar a compra, afirma que
os principais fatores sdao: o produto em si, o atendimento, o aconchego da loja e também a
variedade do produto.

Para a Loja C, ainda existem clientes que pedem descontos, mostrando que ndo estao
tao satisfeitos com os pregos, porém demonstram estarem satisfeitos diante das condigdes de
pagamentos. Na influéncia para a realizagdo da compra, a proprietaria relata que a cliente
gosta de se sentir bem na peca, € que ela ndo insiste para o cliente comprar, como geralmente
as outras lojas fazem. De modo diferente, ela procura sempre mostrar as melhores opgdes
possiveis de pecas, assim a influéncia na compra vem do produto diferente e do tecido
diferenciado.

A Figura 14 mostra a comparacao entre as lojas em relagao ao Poder de Barganha dos

Clientes.
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Figura 14- Poder de barganha dos clientes para as trés lojas

LOJAA LOJA B LOJAC
» CLIENTES SATISFEITOS COM s CLIENTES SATISFEITOS COM 0S » CLIENTES SATISFEITOS COM
CONDIGOES DE PAGAMENTOS PRECOS; PRECOS;
MAS COM GRANDE « CLIENTES INFLUENCIADOS PELO « CLIENTES INFLUENCIADOS PELO
SENSIBILIDADES AO PRECO; ATENDIMENTO, ACONCHEGO DA TECIDO DIFERENCIADO DAS
= CLIENTES INFLUENCIADOS PELA LOJA E VARIEDADE DOS PECAS E CONDIGOES DE
QUALIDADE E EXCLUSIVIDADE. PRODUTOS. PAGAMENTOS.

Fonte: Autoria Propria (2025)

5.5.3 Poder de Barganha dos Fornecedores

Na analise do Poder de Barganha dos Fornecedores, buscou-se entender sobre prazos,
condi¢cdes de entrega, flexibilidade e dependéncia de fornecedores.

Na Loja A, depende-se de fornecedores de marcas especificas por ter uma exigéncia
maior devido a trabalhar com a exclusividade das pecas. Em relacdo aos prazos de
pagamentos, a respondente afirma que geralmente os fornecedores sao flexiveis, oferecendo
boas condi¢des. No entanto, ela também relata que em alguns casos os fornecedores possuem
algumas politicas especificas em que estabelecem o prazo de pagamento deles e ndo se
importam caso a loja ndo consiga efetuar a compra.

Ja a Loja B afirma que nao ¢ tdo dependente de fornecedores, pois quando ndo
encontra o que deseja, ela mesma realiza a fabricagdo das pegas. Quanto a flexibilidade de
prazos, afirma ter fornecedores flexiveis, pois as entregas ocorrem imediatamente sempre que
necessario. Em contrapartida, sobre as condicdes de pagamentos, afirma que seus
fornecedores nao sdo flexiveis pois eles nao realizam entregas, assim, a proprietaria precisa
trazer a mercadoria por transporte aéreo, o qual representa um custo muitas vezes de mais de
R$2.000. Em relacdo aos precos ofertados pelos fornecedores, relata que nido oferecem
melhores pregos, pois como sdo produtos de melhor qualidade, o preco acaba nao sendo tao
relativo. No entanto, sua maior dificuldade sdo as condi¢des de pagamentos, pois a maioria
dos fornecedores s6 trabalham com vendas a vista, e caso esses valores sejam colocados para
0 vencimento ou pagamento futuro, ha acréscimo nos valores.

A Loja C ndo depende de fornecedores especificos pois ndo possuem fornecedores

fixos, tendo uma lista de opgdes para as compras, € a escolha depende do preco de momento.
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A respondente afirma que os prazos e condi¢des de entregas sdo flexiveis, e que geralmente
compra, paga e ja recebe num prazo bem curto, em no maximo uma semana. Ja sobre
condigdes de pagamentos e precos afirma que tem valores bons, porém as vendas sdo
realizadas somente para pagamento a vista.

A Figura 15 mostra a comparagdo entre as lojas em relacdo ao Poder de Barganha dos

Fornecedores.

Figura 15 - Poder de Barganha dos Fornecedores para as trés lojas.

LOJAA

» DEPENDENCIA DE FORNECEDORES

LOJAB

NAO POSSUI DEPENDENCIA DE

LOJAC

NAO POSSUI DEPENDENCIA DE
FORNECEDORES POIS NAO TEM

ESPECIFICOS DE MARCAS FORNECEDORES POIS O QUE NAO
EXCLUSIVAS; ENCONTRA, FAZ A FABRICACAO; FORNECEDORES FIXO0S; "

« PRAZOS E CONDICOES DE FORNECEDORES COM PRAZ0S POSSUI UMA LISTA DE OPCOES DE
ENTREGA SEM FL%XIBILIDADE. FLEXIVEIS; FORNECEDORES PARA USAR EM

NAO POSSUI CONDIGOES DE
ENTREGA, POIS NAO REALIZAM
ENTREGAS;

PAGAMENTOS APENAS A VISTA.

CASO DE NECESSIDADE;
FORNECEDORES, PRAZOS E
CONDIGOES DE ENTREGAS
FLEXIVEIS;

» PAGAMENTOS APENAS A VISTA.

Fonte: Autoria Propria (2025)

5.5.4 Ameaga de Substitutos

No critério de Ameaca de Substitutos foram analisados sobre a valorizagao de prego,
qualidade, marca e exclusividade; sobre o que faz os clientes escolherem os produtos da
concorréncia; além do entendimento sobre os produtos oferecidos pela loja serem substitutos
por servigos de costureiras locais.

A Loja A relata que seus clientes valorizam mais a exclusividade, e que o que
influencia esses clientes a escolher a concorréncia sdo os precos. Ela também afirma que as
roupas confeccionadas por costureiras nao apresentam ameagas a seu negdcio pois 0s Servicos
de costureiras e tecidos sdo mais caros, além dos clientes que fazem essa escolha correm o
risco de ndo gostarem do servico se a roupa nao der certo.

Ja a Loja B afirma que seus clientes valorizam mais a qualidade, afirmando que eles
costumam escolher os produtos da concorréncia ao invés dos seus, muitas vezes pelos precos

mais baixos e também de propagandas enganosas feitas pelas outras lojas. Ainda



49

complementa que ndo se sente ameagada por costureiras, pois cada servico tem o seu
diferencial.

A Loja C afirma que seus clientes valorizam a exclusividade, e que o que faz estes
escolherem os produtos da concorréncia ocorre pela maior variedade de tamanhos de um
mesmo modelo de peca, pois como ela preza pela exclusividade, tem somente uma opgao de
tamanho para cada produto. Também diz que ndo se sente ameagada diante dos servicos
oferecidos por costureiras, pois na cidade ha uma escassez de tecidos, assim os pregos nao sao
atrativos e o cliente tem o receio de mandar confeccionar a roupa e nao ficar igual ao que
gostaria.

A Figura 16 mostra a comparacdo entre as lojas em relacdo a Ameaga de Substitutos.

Figura 16 - Ameaca de Substitutos para as trés lojas

LOJAA LOJA B LOJAC

» CLIENTES VALORIZAM A » CLIENTES VALORIZAM QUALIDADE | |« CLIENTES VALORIZAM A
EXCLUSIVIDADE; = CLIENTES PROPENSOS A EXCLUSIVIDADE;

» CLIENTES PROPENSOS A ESCOLHEREM 0S PRODUTOS DA » CLIENTES PROPENSOS A
ESCOLHEREM 0S PROUTOS DA CONCORRENCIA POR CAUSA DOS ESCOLHEREM 0S PRODUTOS DA
CONCORRENCIA POR CAUSA DOS PRECOS E PROPAGANDAS CONCORRENCIA POR CAUSA DA
PRECOS; ENGANOSAS; MAIOR VARIEDADE DE TAMANHOS

« COSTUREIRAS NAO SAO AMEACAS.| |+ CLIENTES VALORIZAM QUALIDADE DE MODELOS DE PECAS

« COSTUREIRAS NAD SAO AMEAGAS | | COSTUREIRAS NAD SAQ AMEAGAS

Fonte: Autoria Propria (2025)

5.5.5 Ameaca de Novos Entrantes

Quanto a Ameaga de Novos Entrantes, a Loja A possui localizagdo estratégica central
e o reconhecimento de marca, o que dificulta a entrada de novos concorrentes. A respondente
também afirma que ndo tem como novos entrantes imitar facilmente o seu negocio por ser a
unica revendedora autorizada das marcas que comercializa na cidade.

Ja a Loja B afirma que tem fornecedores exclusivos, o que dificulta a entrada de novos
concorrentes. Também opina que ndo pode ser facilmente imitada em relagdo a pregos e
produtos, por atuar no mercado ha 13 anos, e que outras lojas até tentam comecar o negdcio
mas que depois de um tempo acabam fechando. Ela supde que isso ocorre possivelmente por

causa do bom atendimento que tem, e que utiliza como um grande diferencial.
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Diferente dos demais, a Loja C afirma que pelo fato de ndo trabalhar com nenhuma
marca conhecida ou exclusiva, os novos entrantes podem facilmente imitar sua oferta de
produtos ou servigos, pois ap6s o periodo de pandemia da Covid-19 ficou muito mais facil
obter informagdes sobre fornecedores por estarem muito presentes nas redes sociais, € que
também a quantidade minima para compra de pecas também foi reduzida, facilitando assim
pessoas que tenham pouco capital e que desejam comegar o negocio. Dessa forma considera
que nao ha nenhuma barreira de impedimento aos novos entrantes.

A Figura 17 mostra a comparagdo entre as lojas em relagdo a Ameaga de Novos

Entrantes.
Figura 17 - Ameaga de Novos Entrantes para as trés lojas
LOJA A LOJA B LOJAC

« POSSUI BARREIRAS AENTRADA, | |+ POSSUI BARREIRAS AENTRADA, | |+ NAO POSSUI BARREIRAS A
DEVIDO A LOCALIZAGAO E DEVIDO AOS FORNECEDORES ENTRADA, DEVIDO NAO POSSUIR
RECONHECIMENTO DE MARCA; EXCLUSIVOS; ] RECONHECIMENTO DE MARCA;

» NOVOS ENTRANTES NAO PODEM |+ NOVOS ENTRANTES NAO PODEM | |- NOVOS ENTRANTES PODEM IMITAR
IMITAR FACILMENTE POR SER IMITAR FACILMENTE POR CAUSA FACILMENTE 0S SERVICOS POIS A
REVENDEDORA LOCAL. DOS ANOS DE EXPERIENCIA JANO | |  FACILIDADE DE INFORMAGAO E

MERCADO. VASTA.

Fonte: Autoria Propria (2025)

5.6 Aplicacoes das Estratégias de Porter

Nesta se¢do foi realizada a andlise da estratégia utilizada por cada loja estudada, no
qual sera identificada se estas atuam através da lideranca em custos, que prioriza custos mais
baixos do produto; da lideranca em foco, com a criagdo de lealdade com os clientes em um
perfil especifico; ou na liderangca em diferenciagcdo, atendendo de forma excepcional a um
mercado especifico.

A Loja A relata que seus pregos sdo mais altos que os da concorréncia da cidade, mas
que tem uma maior qualidade e durabilidade. Quando perguntado sobre promogdes € precos
promocionais, relata ter clientes sensiveis aos pregos, no qual para atender esse publico em
especifico, faz promocgdes de até 30% de desconto e com parcelamentos em até seis vezes sem
juros nos cartdes, mas que os precos baixos nao sdo seu foco.

A Loja B afirma que a diferenca de seus precos ndo sao grandes em relagdo a

concorréncia, mas que essa diferenga ¢ vista quando analisada na cidade que estd inserida,
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onde seus precos sao um pouco mais altos que os da concorréncia. Ela relata ainda que tenta
acompanhar os pregos dos concorrentes, para que ndo sofra tanto com essas diferengas de
valores, mas por prezar em ter uma qualidade melhor os precos acabam se elevando.

A Loja C em suas forcas aplicadas na Analise SWOT afirma ter precos justos, porém
esse ndo ¢ o foco da empresa, mas sim a exclusividade de uma pega por modelo, e que
também em algumas vezes no ano realiza promogdes especificas para os clientes mais
sensiveis ao preco, porém nao faz isso com frequéncia para ndo viciar o cliente a querer
sempre precos promocionais.

Por meio das respostas obtidas no questiondrio, € possivel perceber claramente que as
tr€s lojas ndo atuam com a lideranga em custos, devido a ndo buscarem atuar com os menores
precos do mercado na cidade. Diante disso € necessario realizar a analise diante a lideranca
em foco e diferenciacao.

Diante a investigagdo das demais estratégias ¢ possivel identificar a utilizagdo da
diferenciagdo pela Loja A em que destaca a sua exclusividade de marcas, sendo a unica
revendedora de marcas renomadas na cidade de Angicos. Além da exclusividade, também ¢ a
Unica que possui uma localizagdo estratégica no centro comercial da cidade.

Para a Loja B também ¢ possivel identificar a presenca da estratégia de diferenciagao
por meio da sua localizacdo no 1° andar e de seu ambiente privado para atendimento, de
forma que nenhuma outra loja oferece, além do atendimento em horarios fora do expediente
por escolha do cliente, assim como a confeccdo propria para algumas pecas. Além disso
oferece informalmente uma espécie de consultoria de moda, onde a maioria de suas clientes
vao até a loja sem saber o que vestir e a proprietaria e vendedora auxiliam na experiéncia de
compra, oferecendo os melhores modelos, adequando as caracteristicas proprias de cada
cliente para o preco que esta disposto a gastar, assim como para o evento € o ambiente em que
esta ird frequentar.

Ja na Loja C ¢ possivel identificar a lideranca em diferenciacdo, onde possui a
exclusividade de pecas por modelo, em que o cliente dificilmente ira encontrar outra pessoa
vestindo uma peca igual na cidade. Além disso, a loja proporciona a consultoria de moda com

a cliente, adequando os melhores modelos aos gostos e preferéncias das mesmas.

5.7 Consolidacao dos principais fatores estratégicos

Com a aplicacdo das ferramentas estratégicas foi possivel identificar nesta pesquisa os

fatores estratégicos que fazem as lojas de roupas femininas se destacarem na cidade de
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Angicos/RN, os quais podem ser considerados os alicerces das estratégias analisadas, que sdo:
atendimento; exclusividade de pecas, localizagdo, campanhas de marketing; pagamento

parcelado; servigos complementares; qualidade do produto (Figura 18).

Figura 18 - Fatores Estratégicos para a diferenciacdo no servigo

FATORES ESTRATEGICOS DE
DIFERENCIACAO NAS LOJAS DE ROUPAS
FEMININAS EM ANGICOS

ATENDIMENTO CAMPANHAS DE

MARKETING
EXCLUSIVIDADE DE PAGAMENTO
PECAS PARCELADO
) SERVICOS
LOCALIZACAO COMPLEMENTARES

QUALIDADE DO PRODUTO

Fonte: Autoria Propria (2025)
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo geral a identificagdo dos fatores estratégicos de lojas
de roupas da cidade de Angicos/RN utilizados para a diferenciacdo no servico através da
aplicacdo das ferramentas estratégias de Analise SWOT, Cinco Forgas de Porter e Estratégias
de Porter, no qual teve seu objetivo alcancado.

As lojas pesquisadas sdo comércios com estrutura relativamente pequena, com um ou
no maximo trés colaboradores além da proprietaria, nas quais foram realizadas entrevistas
com essas proprietarias por meio de um questionario com perguntas abertas, a fim de levantar
as informagdes necessarias para a analise dos fatores estratégicos de cada estabelecimento.

Em relagdo ao perfil dos clientes, apesar das lojas nao terem um perfil de publico tao
bem definido e procurarem atender todos os tipos de clientes, somente a Loja A relatou ter em
sua clientela um perfil na faixa etaria entre 35 e 50 anos.

Na Analise SWOT das lojas, apesar de alguns pontos levantados serem especificos
sobre a forma de atuagdo para determinada loja, pode-se observar alguns pontos em comum.
Na analise das Forgas, todas as respondentes relataram uma grande preocupac¢ao em prezar
um bom atendimento aos seus clientes. Outros pontos destacados pelas proprietarias foram
quanto a boa qualidade do produto e a exclusividade das pecas. Todos os pontos citados
refletem na satisfagdo dos clientes, os quais sdo responsaveis por garantir a sustentacdo e
também o crescimento do negdcio. Ja em relacdo as Fraquezas, as respostas das lojas foram
mais variadas, com pontos como falta de divulgagdo da loja, méd localizagio do
estabelecimento e baixa variedade de produtos ofertados. Assim, estdo mais relacionadas a
caracteristicas peculiares de cada um dos estabelecimentos.

Quanto as Oportunidades, todos os respondentes apontaram a necessidade de realizar
mais campanhas de marketing ou de forma mais adequada, para que assim tragam o retorno
financeiro esperado pelas lojas. Em relacdo as Ameagas, os principais pontos relatados em
mais de um estabelecimento foram quanto a ndo observar a atuagdo dos concorrentes e
também a influéncia do aumento de impostos e da inflacao no custo final do produto.

Na andlise das Cinco Forcas de Porter para avaliar a competitividade entre as lojas,
observa-se que sob o aspecto da Rivalidade entre os Concorrentes, que quanto ao principal
critério analisado, o preco, de uma forma geral ndo possui grandes diferengas entre os
estabelecimentos pesquisados. Ja no Poder de Barganha dos Clientes, os precos praticados nas
Lojas B e C sdo satisfatorios para os clientes, enquanto nas Lojas A e C, os clientes se

satisfazem com as condi¢des de pagamento. Sobre o Poder de Barganha dos Fornecedores,
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pode-se destacar que as Lojas B e C ndo possuem dependéncia de fornecedores, ao contrario
da Loja A, que devido a comercializar marcas exclusivas para seus produtos, acabam nao
tendo tanto poder de barganha como os demais. Outro ponto a ser citado em relagcdo a este
fator ¢ que os fornecedores ndo costumam flexibilizar a forma de pagamento dos pedidos. Em
relacdo 2 Ameagas de Substitutos, todas as lojas acreditam que as costureiras locais ndo sdo
uma ameaga para seus negocios, visto que trabalham com pregos mais altos e os clientes
preferem avaliar e comprar os produtos ja prontos para ndo correrem riscos. No ultimo fator
analisado, que sdo as Ameagas dos Novos Entrantes, as Lojas A e B consideram que possuem
barreiras a entrada devido a trabalharem com fornecedores exclusivos, enquanto a Loja C
possui uma maior preocupacdo devido a acreditar que hoje as pessoas conseguem descobrir e
contatar facilmente os fornecedores por meio de pesquisas na internet e redes sociais.

Assim, as analises realizadas levantaram alguns pontos interessantes para que as
empresas possam utilizar fatores estratégicos mais a seu favor, como operacionalizar de forma
mais efetiva as campanhas de marketing para alavancar as vendas e acompanhar o trabalho da
concorréncia, como também alguns pontos de atencdo como o fato de que os vendedores
podem se tornar futuros concorrentes e forte dependéncia a baixo poder de barganha em
relag¢do aos fornecedores, que acabam refletindo no custo final do produto.

Também com base nas informagdes levantadas foi possivel definir a estratégia
competitiva das lojas, onde verificou-se que todas as lojas pesquisadas atuam com uma
estratégia de diferenciagdo, procurando se diferenciar de seus concorrentes por meio de
alguma for¢a que possui e que fortalece as vendas para atender as necessidades dos seus
clientes.

A limitagdo desse estudo consiste em uma analise feita somente com os respondentes
de trés lojas existentes na cidade, apesar da autora ter tentado contato com 4 outras lojas com
mas que ndo aceitaram participar da pesquisa por motivos diversos, onde através dessas
participagdes poderia ter tido uma melhor contribuicdo para o encontro dos fatores
estratégicos.

Como sugestdes para trabalhos futuros seria interessante uma investigacao sobre como
os clientes dessas lojas analisam e avaliam os produtos comercializados e o processo de
atendimento e compra nesses estabelecimentos, para assim ser possivel fazer uma anélise
cruzada da visdo empresarial com a visdao dos clientes. Outra sugestdo seria a analise das

estratégias utilizadas pelos novos entrantes, a fim de identificar a sua competitividade.
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APENDICE A - QUESTIONARIO E RESPOSTAS

1. CARACTERIZACAO DA LOJA

a) Quanto tempo a loja atua no mercado?

Loja A: 11 anos
Loja B: 13 anos
Loja C: 8 anos

a) Quais os produtos e servicos oferecidos pela empresa?

Loja A: Vestuario feminino e masculino; calgados e acessorios (brincos, pulseiras e
bolsas).

Loja B: Moda feminina (em geral desde tamanho menores ao plus), roupas infantis
(desde roupas para bebés, feminina e masculina), acessorios adultos e infantis
(brincos, colar, pulseira, 6culos, maquiagem, bolsas).

Loja C: Vestuario feminino adulto do P ao XXG, atendendo plus, acessorios, brincos,

bolsas.

b) Quantos funcionarios possui a loja e como estdo organizados por funcdes?

Loja A: 2 funcionarios, sendo 1 Diretora e 1 vendedora.

Loja B: 4 colaboradores, sendo 1 Diretora, 1 vendedora, 1 na geréncia e contabilidade,
1 colaboradora na limpeza.

Loja C: 2 funcionarios sendo 1 diretora/ vendedora e 1 gerente. Quando precisa em
periodos de maior fluxo ( periodos festivos: final de ano, padroeiro, periodo festivo na

cidade) ou quando a diretora ndo pode estar presente na loja por motivo de trabalho.

2. CARACTERIZACAO DOS CLIENTES DA LOJA

a) Qual o perfil dos seus clientes?

Loja A: Os clientes ndo sdo tao jovens sao adultos.



b)

c)

d)
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Loja B: Os clientes sdo de todos os perfis, ndo tem perfil selecionado, procura sempre
se adaptar ao cliente, monta propostas de acordo com o estilo do cliente, desde os
casuais até o mais sofisticado. Com maior foco em mulheres.

Loja C: Tenta atender um pouco de cada, tem op¢des para idosos mas nao ¢ o foco.

Atende em maior quantidade do jovem ao adulto.

Qual a faixa etaria de idade dos seus clientes?

Loja A: 35 anos a 50 anos ¢ a maioria, mas tem clientes mais velhas.

Loja B: Desde crianca desde recém nascido até idosos, a dona relata que investe no

futuro da loja, onde as criangas serdo as futuras clientes da loja.

Loja C: 18 a 50 anos.

Onde reside a maior parte dos seus clientes?

( ) Todos da cidade de Angicos
() Tenho clientes de Angicos e cidades proximas

() Tenho clientes de Angicos e vendo também pela internet para outras regioes

Loja A: Afirmou ter clientes de Angicos e cidades proximas. Relatou também que
tem vontade de implementar as vendas pela internet pois atualmente quanto a
tecnologia s6 vende no instagram, gostaria de vender e entregar também pela internet.
Loja B: Afirmou que tem clientes, cidades proximas e também vende pela internet
para outras regioes, onde tém clientes da Paraiba, Fortaleza, Sao Paulo onde o cliente
faz o pedido e a loja envia, mas a maioria ¢ Angicos e regiao.

Loja C: Afirmou que tem clientes de Angicos e cidades proximas como Fernando

Pedroza, Afonso Bezerra.

Quais sio os principais estilos de roupas comprados pelos seus clientes?
() Sao roupas casuais

() Sao roupas sociais

() Sao roupas fast fashion

() Sao roupas minimalistas

() Sao roupas classicas
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Loja A: Roupas classicas e casual.

Loja B: Em maioria seria classica e casual. Tem op¢ao de cada tipo de estilo,
atendendo a todo tipo de cliente, onde geralmente o cliente vai inicialmente
procurando uma roupa para formatura, festa mas com a abordagem da vendedora faz a
venda do que o cliente quer e vai incrementando a venda. O cliente nunca sai da loja
apenas com a roupa da festa. Fazendo uma venda casada como classica e casual.

Loja C: Roupas casuais, sociais, e classicas.

e) Por qual meio geralmente os clientes conhecem a sua loja?
( ) Indicacao
( ) Redes Sociais
( ) Localizacao

( ) Publicidade (tais como radio, carro de som, panfleto)

Loja A: relatou ser por indicagdes e redes sociais.

Loja B: relatou ser por indicagdo em primeiro lugar, segunda em redes sociais, a
localizagdo fica em ultimo lugar pois fica em um local que ndo ¢ estratégico, em um
primeiro andar onde muitas vezes o cliente passa e nem acha a loja, entdo na maioria ¢
por indicagao.

Loja C: relatou ser por redes sociais em primeiro lugar, segundo a localizagao por

estar proximo a vias principais da cidade e terceiro a indicagao.

3. OPERACOES

a) Explique como funciona todo o processo operacional da loja, desde a compra com
fornecedores até a venda final do produto aos clientes.
Loja A: Os fornecedores vao até a loja e atendem com showroom com pecas
exclusivas mostrando as pecas na loja, faz o pedido e vem na transportadora. O
fornecedor vem com uma pega de cada ou as vezes a dona da loja vai até onde eles
estdo fazendo o showroom como em cidades proximas e hoteis. Essas compras sdo
feitas geralmente em média de 2 meses antes da colecdo ir até a loja, tem uma
estratégia por tras para fazer o pedido. Apds o pedido feito, o fornecedor envia e o

cliente vai até a loja comprar o produto.



b)
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Loja B: A maioria das pecgas sdo encomendas com os fornecedores (as vezes vem o
pedido ou em alguns casos a dona da loja vai até o fornecedor). Quando a mercadoria
chega passa por um check up para avaliar, se tiver pega com defeito ja corrige,
etiqueta, vaporiza e esteriliza tudo e engoma, coloca nas araras, realiza a venda. Uma
outra forma ¢ quando a colecdo da loja ¢ lancada e a cliente vai até a loja gosta de um
modelo de um short e é tamanho P, e a cliente veste G4, faz a fabricacdo da peca G4 ¢
a peca ¢ disponivel para a cliente.

Loja C: Ver o catalogo dos fornecedores, faz o pedido aos fornecedores, recebe o
produto, avalia as pegas se ta tudo correto, cadastra no sistema e deixa disponivel na
loja, e em algumas vezes tira fotos com algumas modelos de Angicos para o pessoal se
ver naquela roupa através da foto com a modelo Angicana e as vezes posta as fotos
dos fornecedores, a cliente vai até a loja e efetua a compra. Dificilmente vai até os
fornecedores por causa do custo da viagem, em geral os fornecedores quem envia a

mercadoria.

Como funciona o processo de contratacio de vendedores?

Loja A: Mesma vendedora desde o inicio, mas quando esta precisou se ausentar,
surgiu a necessidade de contratar uma nova e foi por indicagdo a contracao.

Loja B: Quando surgiu a necessidade, fizeram a postagem e entrevistas.

Loja C: Geralmente por indicagdo de amizades e confianca. Nao divulga o processo

por ser um numero bem reduzido.

Na sua loja possui treinamentos com os colaboradores? Se sim, como isso ocorre?

Loja A: Nao, n3o tem treinamentos mas a experiéncia ¢ passada de dona para a
vendedora.

Loja B: Sim, de acordo com as necessidades e focando naquilo, desenvolvendo
técnicas ao que cliente busca e necessita dentro da loja. Treinamentos de atendimento
humanizado para lidar com o cliente.

Loja C: Sim, o treinamento e o acompanhamento em média de 1 semana com a dona
da loja, dando o treinamento com o sistema operacional para o registro das pegas, qual

a forma de guardar as roupas no local, como expde a roupa para ficar bonito separado
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por cor, tamanho, estilos, pra quando a cliente chegar a roupa ja esta tudo certo. Com

treinamento com o atendimento a melhor forma de atender o cliente.

4. ANALISE SWOT

4.1 Forc¢as

a)

b)

O que a sua loja possui de diferente dos seus concorrentes?

Loja A: Exclusividade, qualidade, bom gosto da escolha das pecas, atendimento, a
dona ¢ representante e s6 ela pode vender as pecas na cidade de algumas marcas.

Loja B: O atendimento ¢ a seletividade das pegas com o cuidado da qualidade do
produto o cuidado em ver se a pega ta com defeito, algo minucioso que geralmente
ndo encontra-se em todos os locais.

Loja C: Tem a qualidade mas ndo com precos tdo excessivos, focados na
exclusividade, procurando sempre 1 peca de cada modelo para o cliente ndo chegar em

local e ter varias pessoas com a mesma roupa.

O que sua loja oferece melhor do que a concorréncia?

Loja A: Exclusividade, ¢ a diferenca de todos os concorrentes pois nenhuma outra loja
tem.

Loja B: O atendimento, a qualidade das pecas e o ambiente privado, pois a loja tem
um privacidade para o cliente ficar bem a vontade, com calma. Nao tem a entrada
frequente das pessoas enquanto ta havendo a compra, como também para aquela
cliente mais envergonhada nao gosta de sair de casa e na loja tem esse trabalho
também com hordrio agendado, caso a cliente queira ser atendida sozinha, agenda o
horario assim como o horario fora de expediente, horario personalizado de acordo com
a escolha da cliente.

Loja C: Tem localizagdao boa, tem conforto com ar condicionado, loja organizada,
pre¢co justo. Mas em destaque ¢ o atendimento, disponibilidade de horario
personalizado, parcelamento sem juros em até¢ 6x que outras lojas sempre colocam os

juros e a loja ndo.
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4.2 Fraquezas

a)

b)

Quais sao as principais dificuldades internas que vocé enfrenta para atrair

clientes?

Loja A: relatou ter dificuldades de aparecer nas redes sociais com a frequéncia didria,
com as postagens, pois aparece apenas nas campanhas. Relatou também que ver que
nas outras lojas tem essa frequéncia e na dela nao.

Loja B: A maior dificuldade para atrair os clientes se da pela localizag¢do, pois para
quem ndo conhece se torna dificil encontrar a loja, em alguns casos ocorre do cliente ir
até antigos locais procurando a loja.

Loja C: Pouco tempo para se dedicar tanto como antes, por causa da jornada, e a

pouca variedade de uma mesma opcao de produtos para ter a exclusividade.

Quais sdo as principais dificuldades internas que impedem que vocé esteja a

frente dos seus concorrentes?

Loja A: relatou ter os custos como as principais dificuldades, pois o produto além de
ser exclusivo ndo ¢ produto barato. Os clientes geralmente comenta sobre os pregos
que nao sao os mesmo da concorréncia isso, mas quando compram e veem a qualidade
ver que sdo diferentes, mas até atrair eles e mostrar a qualidade a loja tem dificuldade,
faltando mais engajamento como panfletos, radio.

Loja B: relatou ser as redes sociais, onde as lojas postam fotos ilustrativas que
parecem ser perfeitas mas quando a cliente compra a pega vé que ndo ¢ o mesmo da
loja B, apos isso ¢ que entende que a qualidade ndo ¢ a mesma e muitas vezes a
diferenca ¢ de R$ 10,00 na peca.

Loja C: A falta de pagamento de “fiados” que a maioria das lojas fazem, a loja C ndo
trabalha com esse pagamento por identificar que ¢ um risco, mas que muitos clientes

ainda querem fazer dessa forma.

4.3 Oportunidades

a)

Quais tipos de parcerias poderiam melhorar o seu destaque no mercado?

Loja A: Ja teve experiéncia com influencer de fora da cidade mas ndo teve muitos

resultados, mas fazem campanhas de langamentos como em dezembro que € o
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aniversario da loja, mar¢o que ¢ periodo de padroeiro da cidade, faz também
campanhas de dia das maes sendo a segunda maior campanha que vai de maio a junho
onde ¢ no mesmo periodo das festividades das redondezas, campanha no dia do cliente
com promogoes e vaquejada. Esses lancamentos e coffee breaks geram mais efeitos
positivos. Destacando Dezembro e Maio os melhores momentos da loja.

Loja B: Relatou que a divulgacdo com marketing influencia bastante, ja tentou fazer
campanhas de lancamentos com desfiles no clube mas foram poucas pessoas, onde
para a maioria das pessoas por se tratar de uma cidade pequena acaba sendo como uma
forma de afronta aos outros lojistas. Onde em que grande parte seus clientes sdo
sacoleiras e que para estas ndo surtem tanto efeitos positivos.

Loja C: Ja fez campanhas com influencer mas nao teve o efeito correto de dar
resultados nas vendas. J4 faz campanhas patrocinadas no instagram e dessa forma dar

resultados de destaques.

b) O que seus concorrentes ainda nao oferecem e que vocé poderia oferecer?

Loja A: Parcerias com costureiras que faz em alguns casos mas ndo ¢ ainda formal,
pois ainda sai caro para a loja pois ndo tem a parceria com o preco mais baixo com as
costureiras. Em alguns casos para ndo perder a venda faz esse tipo de servigo € a dona
mesmo paga o conserto porém ainda ndo € totalmente concretizado. Relatou também
que tem vontade de implementar as vendas pela internet pois atualmente quanto a
tecnologia s6 vende no instagram, gostaria de vender e entregar também pela

internet.

Loja B: O atendimento ainda mais humanizado, pois a mercadoria baixa ganha vendas
mas nao ganha cliente.

Loja C: A maioria dos concorrentes nao vende para o publico masculino, essa poderia

ser uma oportunidade.

4.4 Ameacas
a) O que seus concorrentes estiao fazendo para crescer ou chamar mais atenciao dos

clientes?



b)
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Loja A: Relatou ndo observar seus concorrentes procurando fazer sempre a sua parte,
quando procurou a exclusividade essa foi a intencao de ser exclusiva e ndo ficar com a
competi¢do, pra nao ter o mesmo produto com precos diferentes.

Loja B: Imitagdo da loja B, onde muitas funcionarias quando sairam entraram no ramo
da moda, toda a experiéncia que a dona passou, foi usada contra a dona que repassou o
conhecimento.

Loja C: Inicialmente relatou que ndo da para ver o que os concorrentes estao fazendo.
Mas os concorrentes fazem videos no instagram, videos virais e esse ndo ¢ o perfil da

loja C.

Quais fatores externos dificultam o seu negocio atualmente?

Loja A: Relatou que o ano atual ndo estd sendo produtivo por causa das infragdes, o
més dezembro de 2024 ndo foi o mesmo dos outros anos, por existéncia da crise sente
essa dificuldade. Em anos anteriores comprava em maior variedade, anteriormente
vendia do 38 ao 50 mas hoje sente a necessidade de focar em um publico especifico,
ndo esperando que venha o publico tamanho 50, e ter pecas que esse cliente venha
somente 1 a 2 vezes no ano, por decorréncia da crise ndo tem como mais ter essa
oferta com tanta variedade.

Loja B: Os impostos aumentaram muito, antes a dona comprava em algumas empresas
e os impostos aumentaram constantemente.Ultimamente essas empresas que eram
empresas excelentes com produtos 6timos falam diariamente com a dona da loja e ela
evita por causa do aumento, onde antes comprava de 30 mil reais, e hoje evita pois
antes da mercadoria chegar tem que pagar 18% + transferéncia de estado e a
mercadoria acaba ficando muito caro.Os custos das viagens aumentaram muito, € as
hospedagens.

Loja C: A cidade ¢ sem eventos, sdo poucas atragdes, bem esporadicas, ndo tem um
sdo joao forte pois ¢ em julho, o carnaval ndo tem atragdes tao conhecidas, tem a festa
de padroeiro mas atrai mais o pessoa religioso em que na maioria das pessoas estao
vestidas com blusas amarelas( pra esse ano de 2025 a loja fez uma compra boa para a
festa de padroeiro, deixando de focar no carnaval pra focar na época de padroeiro).
Tinha festas particulares que aumentavam as vendas mas recentemente ndo tiveram

mais.
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5. FORCAS DE PORTER

5.1 Rivalidades entre concorrentes

a)

b)

Os precos dos seus produtos sdo parecidos com os das outras lojas?

Loja A: Relatou que quando comparadas as lojas exclusivas das redondezas os precos
sdo mais baratos, mas quando comparadas com os precos das lojas da cidade de
Angicos os pregos dela ¢ mais altos, porém nao sao os mesmos produtos pois ela € a
revendedora na cidade de algumas marcas exclusivas.

Loja B: Sim, tem dificuldade pois tem uma qualidade melhor mas tenta acompanhar
os precos das lojas para ndo sofrer tanto com a diferenca.

Loja C: Os precos estdao alinhados aos precos das outras. E em algumas vezes quando
comparada até mais barato do que as outras 4 lojas. Tenta sempre ndo ter os pregos

mais caros.

Os produtos ou servicos oferecidos pelos concorrentes sio muito semelhantes aos

seus?

Loja A: Nao, a loja possui exclusividade.

Loja B: Pode haver algum parecido mas muito semelhantes ndo sdo. Se o cliente
observar uma foto ¢ notdério a diferenca por causa da qualidade, do conjunto, a
montagem da proposta com os acessorios, afirmou “ aquele clean que a gente da com
0s acessorios, € diferente.”

Loja C: Roupas semelhantes mas de marcas diferentes na maioria das vezes.

As outras lojas possuem marcas de produtos mais conhecidos do que as que vocé

oferece na sua loja?

Loja A: Algumas marcas populares podem ser mais conhecidas do que as da loja A
para o publico popular, e como as da loja A sdo de um padrdo mais alto pode ndo ter

essa visibilidade por serem marcas exclusivas.
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Loja B: Nao, geralmente nesses tipos de roupas ndo tem tanto marcas conhecidas mas
eu procuro marcas de empresas mais distantes pra ficar diferente das que eles trazem
pra sair da mesmice.

Loja C: Costuma nao divulgar a marca das roupas no marketing, coloca sempre as

etiquetas da loja com a tag de precos.

5.2 Poder de barganha dos clientes

a)

b)

Os clientes estdo satisfeitos com os precos dos seus produtos e condi¢des de

pagamento?

Loja A: O prego as vezes reclama por estar um pouco acima do que se imagina, as
condicoes estdo todas satisfeitas.

Loja B: Sim, divide em até 10x sem juros, clientes satisfeitos com pregos, muita gente
se surpreende imagina que ¢ um preco bem mais caro e quando ver o preco €
praticamente a mesma coisa com os pregos das outras lojas e se surpreendem.

Loja C: Ainda existem clientes que pedem descontos, as condi¢cdes de pagamento

estdo satisfeitas.

O que influencia o seu cliente para a realizacdo da compra

Loja A: Qualidade e exclusividade, quando o cliente quer algo com maior qualidade.
Loja B: O produto, o atendimento, o aconchego da loja, variedade do produto.

Loja C: A cliente gosta de se sentir bem na pec¢a, a dona relata que ndo insiste para a
cliente comprar, assim como algumas lojas fazem, a dona passa sempre a mostrar o
melhor possivel da peca entdo a influéncia vem do produto diferente, tecido

diferenciado e condi¢des de pagamentos.

5.3 Poder de barganha dos fornecedores

a)

Sua loja depende de fornecedores especificos para os produtos mais importantes?
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Loja A: Sim, paras as marcas exclusivas pois tem todas exigéncias
Loja B: Na3o, pois o que ndao encontra faz a fabricagdo das pegas.
Loja C: Nao, ndo tem fornecedores fixos, por isso ndo depende de fornecedores, se um

ndo tem um bom prego entdo ja tem outros fornecedores, tem uma lista de opgdes.

b) Os prazos e condicdes de entrega dos fornecedores sao flexiveis?

Loja A: “Alguns s3o e outros nao, outros que ja ditam assim: X dias e pronto,
comprem se quiser, se ndo quiser tem que comprar. Ditam o valor que tenho que
comprar, ditam como eu tenho que pagar, toda a politica ¢ deles e vocé ndo tem nem
como reclamar. Quando vocé vai falar com o superior eles dizem quem manda ai é o
representante, quer quer, se nao quer  tem quem queira.”
Loja B: Os prazos sim pois entregam imediatamente. Nao sdo flexiveis pois eles ndo
entregam e tem que mandar trazer em avido porque ndo entregam, e em alguns
momentos a dona que tem que arcar com essa entrega em avides que muitas vezes nao
transportam malotes e precisa ser pela transportadora com um custo de mais de
R$2.000,000.

Loja C: Sim, s3o entregues imediatamente, compra, paga e ja recebe imediatamente no

maximo 1 semana pra receber.
¢) Os seus fornecedores oferecem os melhores precos e condi¢oes de pagamento?

Loja A: Os de roupas oferecem, os de calgados nao.

Loja B: Nao, pois procura uma maior qualidade e o valor ndo ¢ relativo. Possui maior
dificuldade nas condi¢gdes de pagamentos, pois a maioria s6 vende a vista e caso seja
passada em cartdo por vencimento sempre tem altera¢ao no valor.

Loja C: Os valores sim, € quanto as condi¢des de pagamentos nao, pois 0s pagamentos

sdo apenas a vista.
5.4 Ameaca de substitutos

a) Os seus clientes valorizam mais preco, qualidade, marca ou exclusividade?



b)
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Loja A: Exclusividade
Loja B: Qualidade
Loja C: Exclusividade

O que faz os clientes escolherem os produtos da concorréncia ao invés dos seus?

Loja A: Para alguns clientes sdo os pregos.

Loja B: A maioria das vezes sdo os precos mais baixos e as propagandas enganosas.
Loja C: A concorréncia ter maior variedade de tamanhos do mesmo modelo de peca,
por a loja C prezar pela exclusividade, ndo tem varias op¢des da mesma pega, sendo

apenas 1 peca de cada.

Roupas confeccionadas sob medida, feitas por costureiros locais, representam

uma ameaca ao seu negocio?

Loja A: Nao ¢ uma ameaga pois costureira ¢ caro, o tecido ¢ caro ¢ mao de obra no
geral ¢ cara e corre o risco da costureira fazer o servico e a roupa ndo dar certo.
Loja B: Nao, pois ndo se sente ameacado, cada pessoa tem seu diferencial.
Loja C: Nao, escassez de costureiras, escassez de lojas de tecidos, o preco ndo ¢é

atrativo e o cliente tem o receio de mandar fazer e ndo ficar igual ao que quer.

5.5 Ameacas de novos entrantes

a)

b)

Sua loja tem vantagens competitivas, como localizacdo estratégica,
reconhecimento de marca ou relacionamento com fornecedores exclusivos, que

dificultam a entrada de novos concorrentes?

Loja A: Sim, tem localizagdo estratégica bem central préximo de tudo e o
reconhecimento de marca pois sdo pegas exclusivas.

Loja B: Sim, tem fornecedores exclusivos.

Loja C: Nao, reconhecimento de marca nao possui, pois nao trabalha com nenhuma

marca.

Novos entrantes podem facilmente imitar ou superar a oferta de produtos,

servicos e precos da sua loja?
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Loja A: Nao, ndo tem como, pois a loja ¢ quem ¢ a revendedora das marcas na regido.
Loja B: Nao, pois fazem 13 anos que trabalham, as outras lojas até¢ tentam mas nao
funcionam e fecham, e que provavelmente ¢ o atendimento da loja, um diferencial.
Loja C: Sim, hoje em dia tem muita facilidade de informacdo em saber sobre
fornecedores pos pandemia, assim como pos pandemia a quantidade minima por

fornecedores diminuiu entfo facilita muito a entrada, ndo tem barreira.

6. ESTRATEGIAS DE PORTER

6.1 Lideranca em custos

a)

b)

Como vocé compara os pre¢os das roupas com os de seus concorrentes?

Loja A: Relatou que ndo ver como comparar pois depende do que o cliente ver com
preco e qualidade. O cliente vai escolher em uma durabilidade maior ou menor e isso €
referente ao preco. Dependendo da visdao do cliente, a pega que vende pode ser mais
cara mas tera uma maior qualidade e durabilidade.

Loja B: A diferenca ndo ¢ grande, mas quando se trata da renda em uma cidade do
interior pequena, faz a diferenca, pois a rendas das pessoas nao sdo tdo abundantes nao
tem tanta possibilidade de emprego, e isso acaba localizacdo que se encontra a regido
acaba afetando por os pregos serem um pouco mais altos que a concorréncia.

Loja C: Sao precos medianos.

Sua loja oferece promocées ou descontos promocionais para atrair clientes

sensiveis ao preco?
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Loja A: Relatou que com certeza, pois tem aqueles clientes que sdo sensiveis e pra
resolver isso tem as promogdes de 30% com parcelamento em 6x nos cartdes precos
de promocdes e 40% a vista ou pix os precos de promogdes. Estd sendo desenvolvida
uma estratégia de dividir em 10x o preco de qualquer valor, para assim também atrair
clientes e sair das fichas com valores em fiado.

Loja B: Sim, bastante, estar montando uma se¢do com produtos em valores mais
acessiveis, em média de R$35,00 e R$39,00. Mas a qualidade ndo ¢ a mesma que
costuma oferecer, mas para ndo ficar limitada coloca essa se¢do promocional.

Loja C: Sim, s6 uma vez ao ano. Nao coloca promogdes varias vezes ao ano para nao
viciar o cliente e ndo desvalorizar as pegas. Na maioria das lojas que coloca
promocgoes frequentemente geralmente acontece pelo fato das lojas ndo ta vendendo,
entdo por causa disso a loja C afirma que escolhe apenas o més de janeiro ao inicio de

fevereiro para fazer as promogdes pois € o periodo que ninguém compra.

6.2 Lideranc¢a em foco

a)

b)

Qual ¢é o publico-alvo principal da sua loja?

Loja A: Mulheres no geral, que gostam de roupas com exclusividade e qualidade. Nao
tenho o plus size que precisamos estudar, tinha 6timas clientes de professores da
universidade mas hoje ndo ¢ meu publico alvo.

Loja B: Mulheres, com maioria servidoras do estado e municipio, “na maioria sao
professoras e dondocas.”

Loja C: Plus size feminino e mulheres que vestem tamanho M e G. De pessoas de 18 a

50 anos.

Como sua loja atende necessidades especificas do seu publico-alvo que outras

lojas nao atendem?

Loja A: Tem de tudo um pouco, roupas festas, casuais entre outros.

Loja B: Trabalha com o ajuste de roupas, troca de zipper quando ¢ necessario, para
atender o que o cliente necessita.

Loja C: Com horério flexivel de atendimento, parcelamento sem juros, entrega gratis,

atendimento rapido nas redes sociais.
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Quais canais de comunicacdo, a sua loja utiliza para alcancar e engajar o

publico-alvo?

Loja A: Instagram, Whatsapp. O insta ¢ um conjunto, tudo que se posta vai pro
facebook.
Loja B: O instagram, o facebook, whatsapp e tik tok

Loja C: Instagram, patrocinios no insta ¢ Whatsapp.

Como vocé acompanha as preferéncias e tendéncias do publico-alvo para se

manter atualizada(o) nas novidades do mercado?

Loja A: Acompanha muitos sites de moda, e sdo bem atuais, eles j& vem bem antes
com toda a programa¢do do que vai ser tendéncia em um periodo, ja tem tudo
preparado.

Loja B: Pesquisando sempre que vai sair colecdes, tendéncias. Se inspirando nas
marcas mais sofisticadas.

Loja C: Seguindo tendéncias pelos fornecedores, grupos com fornecedores em geral,

grupos com excursdes e instagram.

6.3 Lideranca em diferenciacio

a)

b)

Os produtos oferecidos em sua loja sdo exclusivos ou possuem caracteristicas

unicas que atraem os clientes?

Loja A: Sao produtos exclusivos.

Loja B: Sim, a maioria sempre procura trazer roupas exclusivas que ndo tem em outras
lojas, procura nunca tentar copiar o de nenhuma outra loja.

Loja C: Sao exclusivos para ndo vender varias pegas repetidas e optam por ndo
comprar pecas similares do que j& € ofertado pelos concorrentes. Mas essa
exclusividade ndo limita que outra loja de Angicos compre e venda do mesmo

fornecedor.

Vocé oferece algum servi¢o adicional que complementa os produtos, como ajustes

de roupas ou consultoria de moda?
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Loja A: Em algumas ocasides ofereco o ajuste de roupas por conta propria. Mas ndo ¢é
em todas.

Loja B: Sim, o ajuste de roupas ¢ a consultoria de moda também. A maioria das
clientes vai até a loja e ndo sabe se vestir e a dona vai montando a proposta de acordo
com a caracteristica de cada um, de acordo com o ambiente que a cliente vai
frequentar, de acordo também com o gosto da cliente, financeira e forma de se vestir.
Loja C: Ajuste de roupas nao, mas a consultoria de moda gratuita com a troca de afeto

no atendimento ao cliente oferece sim, mostrando pecas que o cliente gosta.
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APENDICE B - PROTOCOLO DE PESQUISA DE TCC

UNIVERSIDADE FEDERAL RURAL DO
UFERSA i

CENTRO MULTIDISCIPLINAR DE ANGICOS
DEPARTAMENTO DE ENGENHARIAS
CURSO ENGENHARIA DE PRODUCAO

PROTOCOLO DE PESQUISA DE TCC
Angicos, 10 de margo 2025.

Apresentacao: Esta entrevista é parte da Monografia de Aldaiza Rayssa Santos Soares, sob
orientagdo do Prof®. Dr. Anderson Carlos de Oliveira, que busca identificar os fatores
estratégicos que se destacam no mercado de lojas de varejo de vestudrio da cidade de
Angicos/Rio Grande do Norte através da aplicagcdo das ferramentas estratégicas: a analise

SWOT, as Forgas de Porter, as Estratégias de Porter para a diferenciacdo no servigo.

Objetivos
e Identificar o perfil dos clientes de lojas de varejo de vestuario.
e Identificar quais os fatores internos e externos que impactam as lojas de vestuario em
Angicos/ RN.
e Identificar quais sdo os fatores competitivos das empresas objetos de estudos para a
diferencia¢do do servico.
e Identificar qual a estratégia de Porter que mais se adequa as lojas de varejo de

vestuario, com base nas caracteristicas do mercado local.

Beneficios e resultados

Esta pesquisa ¢ de grande importancia pois € a partir dele que se consegue identificar quais os
fatores que sdo fundamentais para lojas de roupas se manterem no mercado, se diferenciando
diante a concorréncia. Estas empresas poderdo acessar todas as andlises e entender pontos a
serem aprimorados e implantados nestas, tendo o desenvolvimento uma melhor estratégia ao

se inserir no mercado existente, tendo assim uma maior assertividade.
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Procedimento metodologico
Os dados da pesquisa serdo coletados por meio de uma entrevista com roteiro
semiestruturado, dividido em cinco grupos, ao questionamento de algumas perguntas quanto:
e (aracterizagdo da loja
e (Operacoes
e Analise Swot
e Forgas de Porter

e [Estratégias de Porter

A entrevista podera acontecer de forma remota (virtual) através do Google Meet ou de forma
presencial. Quanto ao tempo de duragdo da entrevista, possui em média de 1 hora. Para uma
melhor interagdo e melhor acesso aos dados qualitativos as respostas serdo transcritas para o
questionario modelo junto com o(a) entrevistado. Para a entrevista é importante a presenca

do(a) empresario(a) ou gerente(a) da loja.

Informacgoes da pesquisadora

Aldaiza Rayssa Santos Soares Graduanda do curso de Engenharia de Produgdo pela UFERSA
— Universidade Federal Rural do Semi-Arido, Campus Angicos/RN. Possui titulo de
graduacao em Ciéncia e Tecnologia pela UFERSA/ Angicos-RN.
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