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Resumo

Ao criar um estudo de caso de exceléncia na gestao e aplicagéo funcional, deve-se
compreender a existéncia de situacfes que poderdo convocar as habilidades mais
profundas. Ao estudarmos a empresa lojista Men’s Club, foi-nos requerido que
analisdssemos todas as devidas necessidades da empresa, de modo que pudesse se
reinventar dentro do mercado consumidor. O ramo da moda lojista esteve presente
desde a criagdo da economia “social”, ou seja, nas civilizagdes antigas ja existiam
comerciantes voltados a atender os desejos da populacdo. Por isso, esses
comerciantes tinham de adquirir novas estratégias de atracdo consumidora, de modo
que pudessem ter estabilidade na aquisicdo de renda. Do mesmo modo, 0s
idealizadores do projeto “Men’s” precisava de uma criagdo de perspectiva
“‘marqueteira” e organizacional, a fim de conseguirem atrair pessoas prontas a se
satisfazerem e atenderem suas proprias necessidades econémicas. Neste desejo, 0
presente estudo visa encontrar solucbes no layout, no marketing (voltado as
publicidades e propagandas, além dos principios de preco, produto e mercado) e na
revitalizacdo das funcdes que abrangem tais relacbes administrativas. Ao
estruturarmos o layout, movimentamos as pecas, as araras pendentes, a iluminagao
e as vitrines. Ao estudarmos o marketing da Men'’s, relacionamos os principios de
venda, criacdo de estabilidade nos precos, produtos, promocdes e mercado de
atuacdao, opinido publica do atendimento ao consumidor, além de fundamentarmos as
bases da qualidade de vida no trabalho, salde ocupacional, gestdo de pessoal e

programas de seguranca do trabalho.
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Abstract

When creating a case study of excellence in management and functional application,
one must understand the existence of situations that may call upon the deepest skills.
When studying the retailer company Men’s Club, we were asked to analyze all the
company's needs, so that it could reinvent itself within the consumer market. The
shopkeeper fashion industry has been present since the creation of the “social’
economy, that is, in ancient civilizations there were already traders geared to meeting
the wishes of the population. Therefore, these traders had to acquire new consumer
attraction strategies, so that they could have stability in the acquisition of income. In
the same way, the creators of the “Men’s” project needed a creation of a “marketer”
and organizational perspective, in order to be able to attract people ready to satisfy
themselves and meet their own economic needs. In this desire, the present study aims
to find solutions in the layout, in marketing (aimed at advertisements and
advertisements, in addition to the principles of price, product and market) and in the
revitalization of the functions that cover such administrative relations. When structuring
the layout, we move the pieces, hanging racks, lighting and showcases. When studying
Men's marketing, we relate the principles of selling, creating price stability, products,
promotions and the market in which we operate, public opinion on customer service,
in addition to establishing the basis for quality of life at work, occupational health,

management personnel and work safety programs.

Key-Words: Layout, Marketing, Revitalization.
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1 INTRODUCAO

A histéria da vestimenta comecou na pré-historia, com a utilizacdo de folhas, fibras e
peles de animais pelos nbmades, ndo somente para a protecdo contra agressées
externas e frio, mas também para adorno, impondo o0 homem como superior a outros
seres. Com o passar dos séculos, as roupas foram agregando aos individuos um certo
senso de identidade, criando a necessidade de diferenciagcéo e expressao devido as

influéncias de movimentos culturais, sociais e artisticos.

Figura 1 - Moda Na Pré-Historia
25

N -

Fonte: http://www.imperioretro.com/2016/01/a-moda-na-pre-historia.html

Em meados dos anos 70, as roupas apresentavam um estilo formal e padronizado,
qgue foi revolucionado com a emergéncia da cultura hip hop nos anos 80, por
imigrantes jamaicanos nos guetos estadunidenses, trazendo visuais largos com cores
fortes e vivas, dando valor, também, a roupas e ténis esportivos.

Em meio a um cenario de mais representatividade outros grupos passaram a surgir,
se diferenciando em estilos e trejeitos, principalmente em nichos esportivos e

musicais. A influéncia do rock’n roll, punk, pop, skate e surf, também entraram em
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cena para contribuir com uma mudanca de padrdées. Marcas como a Nike e a Adidas

se tornaram populares, integrando o guarda-roupa de muitos.

Figura 2 - Influéncias de Vestuario

Fonte: Préprio Autor

A Men’s Club empresa escolhida para a realizagdo do Trabalho de Conclusédo de
Curso, é focada no oferecimento de produtos de sua linha e de marcas famosas ja
bem-conceituadas no mercado, como Nike, Adidas, Oakley, entre outras, funcionando
como um canal de redistribuigdo aos residentes de Tatui e regido, que buscam usufruir
de roupas, ténis e acessorios originais.

Sua origem remota o ano de 2018, quando Lenon Cristiano Vieira entdo estudante
universitario de fisioterapia na Unip de Sorocaba decide empreender, investindo seu

capital de R$2.000,00 em uma loja de roupas e acessorios focados no publico



14

masculino. Atualmente a Mens Club localizada no Largo do Mercado n°003, no centro
da cidade, € uma das principais lojas masculinas, se destacando no mercado devido

sua pegada street e esportiva.

Figura 3 - Mens Club

Fonte: Préprio Autor

Contudo, enfrenta grandes problemas em seu marketing, ndo sabendo utilizar as
midias sociais a seu favor, além disso, sofre com a disposi¢cdo de pecas, uma vez que
possui um espaco limitado para suprir com a grande demanda. Observando suas
necessidades, elaboramos um esquema de marketing e layout alternativo, para o
beneficio da organizacéo que podera expandir seus horizontes e publico, alcancando

patamares mais elevados.
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Com um pensamento inovador, buscamos revitalizar suas midias sociais, como
Facebook e Instagram, sendo estes usados para divulgacdo e E-Commerce (loja

virtual).

Figura 4 - Lazout

Nl

WMl AN A\ : ‘;-1,; :

Fonte: Préprio Autor

Verificamos diversas forcas presentes na empresa que colaboram para a qualidade
de seus produtos, como um atendimento personalizado de acordo com as
necessidades do consumidor, incluindo pregos flexiveis e promog¢des regulares. Com

iISS0, as oportunidades surgem para impulsionar a empresa no meio de atuacao.
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Figura 5 - Estande de Promocdes

Fonte: Préprio Autor

Como forma de se identificar e criar lagos com a populagao, a Men’s Club desenvolveu
sua Missdo, Visdo e os seus Valores. Missao: Desenvolver com exceléncia o
atendimento aos clientes, de forma que se sintam satisfeitos e fiéis. Desenvolver a
entrega com rapidez, com um bom preco, de modo que tenhamos um relacionamento
de confianca e apego continuo; Visdo: Sermos reconhecidos mundialmente como uma
empresa formidavel no setor de moda masculina e varejo; Valores: Transparéncia (ter
todos 0s processos visiveis aos clientes e colaboradores), Trabalho em Equipe
(Agrupamento e Confianca), Foco na Solugéo e ndo no problema e Valorizagédo de
Pessoas (Relacionamento amigavel com a populacdo em torno da empresa, ou seja,

responsabilidade sustentavel e social).
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Figura 6 - Visita Técnica

~Qy @

s

Fonte: Préprio Autor

1.1 Justificativa

Optamos por realizar o desenvolvimento do trabalho de concluséo de curso
em Administracdo da Etec Sales Gomes na Mens Club, colocando em pratica todos
0s métodos e conhecimentos adquiridos durante os anos, resolvendo assim 0s
problemas encontrados e comentados pelo dono durante as visitas técnicas
realizadas.

A Men’s Club possui um grande problema em seu marketing, além de uma
dificuldade de organizar o pequeno espaco que tem para manter tamanha demanda
que recebe. Nosso projeto visa utlizar das ferramentas administrativas para
proporcionar para eles uma melhor forma de propagar sua marca, utilizando o
Branding da melhor forma para o seu ramo de atuacdo, assim como visa também
otimizar o espaco utilizando o layout para melhor a disponibilidade das pecas e das

luzes do ambiente, melhorando assim as vendas.
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Com isso buscamos a revitalizacao das redes sociais ja existentes da loja,
gue atualmente se encontram paradas devido ao uso exclusivo do WhatsApp para os
processos de Marketing. O que limita o publico da loja, uma vez que ndo ha uma
grande interacdo com 0s eventuais possiveis consumidores.

Para a divulgacdo de propagandas, os auxiliaremos com o uso dos 4 P’s
(produto, preco, praca e promocao) elaborando as promoc¢fes de acordo com a
demanda do mercado. Aplicaremos também a anélise de SWOT (forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas), que servird para analisar estrategicamente o ambiente
interno e externo da organizacao, evitando assim o surgimento de empecilhos.

Ja a misséo, visao e valores, sera utilizada com o objetivo de dar um rumo
aos procedimentos da organizacdo, deixando claro as metas e objetivos a serem
alcancados, sejam eles individuais ou em conjunto. E o Canva’s outra ferramenta
proposta, abordard de maneira visual as atividades a serem executadas, atuando
juntamente com o Servqual de modo que levem em consideracédo as lacunas entre as
expectativas e percep¢des dos usuarios.

Para o layout nés iremos otimizar o espaco disponivel, sendo estudado a
hipétese de reduzir o estoque de pecas na loja apostando em uma forma de venda
online, onde sera postado as imagens dos produtos que a loja comercializa dando a
possibilidade de o cliente realizar seus pedidos sem sair de sua comodidade. J& na
loja deixaremos somente as novidades oferecidas, podendo assim 0 espago ser mais
bem aproveitado, deixando a o visual mais limpo e esteticamente mais agradavel para
os consumidores e vendedores.

Solucionando estes problemas a loja melhoraria o seu espaco e teria mais
acesso e Vvisibilidade de seu publico-alvo, podendo aumentar seu indice de
lucratividade, qualidade e agilidade, melhorando e facilitando também o trabalho de

seus colaboradores.

1.2 Problema

Para o reconhecimento dos problemas enfrentados pela organizacgéo, se
foi realizado visitas técnicas e questionarios que evidenciaram impasses no layout e
marketing, que acabam por prejudicar o desempenho e funcionamento, uma vez que

nao da a devida visibilidade a loja.
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Logo ao adentrar-se, fica-se claro as dificuldades dos colaboradores em
manter o layout esteticamente agradavel, visto que a um nimero elevado de pecas e
caixas no ambiente, que € notoriamente pequeno e abafado, o que dificulta o conforto
e bem-estar dos clientes na realizagéo de suas compras.

Nas conversas estabelecidas com o proprietario, se sobressaio seu revés
com a realizacdo e execucdo de campanhas de marketing, ndo sabendo conciliar o
andamento publicitario de seus empreendimentos, que por serem de nichos de

atuacao diferentes requerem uma abordagem especifica para com o0 usuario.

1.3 Hipotese

Para a resolucdo dos problemas de marketing e utilizagdo correta do
espaco disponivel na loja que encontramos, nosso grupo escolheu diversas
ferramentas administrativas que vimos no decorrer das aulas até o momento.

NOs escolhemos para resolver o problema do marketing algumas
ferramentas como:

* Analise de matriz SWOT: Com essa ferramenta nés iremos desenvolver
uma analise sobre as Forcas e Oportunidades da empresa, assim como das
Fraquezas e Ameacas que ela possui, por isso essa matriz também é conhecida como
FOFA. Essa ferramenta sera importante para que a empresa compreenda o que pode
ser usado a seu favor e 0 que pode servir como problema ou empecilho para ela.

* Branding: Iremos reformar e reativar as plataformas que a empresa ja
tem para que possa melhorar a propagacao da sua marca nas plataformas online. Nos
também pretendemos propor uma mudanca no modelo de estoque da empresa,
reduzindo os produtos disponiveis fisicamente, deixando somente os com maior
demanda e as novidades e deixando o restante disponivel somente para pedido nas
plataformas online, o que iria deixar mais livre o espaco na loja e facilitaria a compra
somente para o que realmente ira ser vendido, evitando acumulo de produto.

* 4 P’s: A analise dos 4 P’s na administracdo sao as analises do Produto
gue a empresa vende como: Qual sua qualidade? Como o produto pode ser (til? Quais
séo eles? Qual Sua marca? O que ele tem de especial? J& a andlise do Preco serve
para observar: Que valor o cliente pagara pelo produto? E acessivel para o publico-

alvo? Existe a possibilidade de flexdo desses precos para clientes especiais como
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agueles que compram com frequéncia ou em grande quantidade? O preco esta
compativel com o da concorréncia?

A andlise da Pracga refere-se a questées como: Qual a fonte de maior busca
pelos produtos que vocé vende utilizada pelo seu publico? Como normalmente séo os
estabelecimentos que vendem produtos como os seus? Se forem utilizados
estabelecimentos virtuais, como eles serdo e funcionardo? Quais sao os melhores
canais para venda do produto e como utiliza-los?

A analise da Promocé&o analisa: Como e em que momento vocé pode fazer
seu marketing da melhor forma para o seu publico-alvo? Quais sdo os melhores
lugares para que esse marketing seja feito? Como funcionam as promocdes dos
produtos dos seus concorrentes? Como essas promocgdes concorrentes podem
influenciar nas suas?

Com todas essas analises a empresa podera entender melhor sua prépria
organizacdo e como podem ser realizadas as melhores acdes para que ela cresca e
alcance suas metas.

« Canva’s: E um quadro de modelo de negdcios, uma ferramenta de
gerenciamento estratégico, essa ferramenta serve como um modelo para o
empreendedor, ele € como um mapa estratégico com um resumo dos pontos chaves
para o plano, a ferramenta possui nove elementos, séo eles: Segmentacéo de clientes,
proposta de valor, canais, relacionamento com clientes, fontes de receita, principais
recursos, atividade principal, principais parcerias e estrutura de custos. Com essa

ferramenta € possivel visualizar de forma simples um negadcio.



Figura 7 - Modelo Canvas

Parceiros Chave Atividades Chave
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Proposta de Valor

Relag&o com o Cliente Segmentos do Mercado

- Homens que Preocupam-se com a
Vendas de Roupas, Acessorios e -
N Aparéncia, Procurando Roupas,
Calcados Masculinos. o
o Calcados e Acessdrios Modernos.
Acessibilidade;
Mar riginais; -
Banco; a (giZIBage'a S Classe Média;
Clientes; - n Mercado Local;
Trabalho em Equipe; b :
Colaboradores; . Publico Masculino;
Transparéncia; L
Fornecedores. o x ) Roupas e Acessorios.
Valorizagéo dos Clientes,
Colaboradores; Funcionarios e Fornecedores. Loja Fisica;
Direitos Autorais, Loja Online;
Estoque de Mercadorias; Redes Sociais (Instagram e
Loja Fisica. WhatsApp).
Estrutura de Custos Fontes de Renda
Agua;
Aluguel;
Contabilidade;
Estoque e Logistica;
Forne_ce(!o_res', Vendas de Roupas, Acessorios e Calgados.
Funcionarios;
Luz;
Internet;
Taxas e Impostos;
Telefone.

Fonte: Préprio Autor

* Mapa de empatia: O mapa de empatia € um recurso empresarial que

auxilia as empresas a tracarem um perfil do seu cliente ideal, este mapa ajuda a
empresa a entender exatamente o que seu cliente espera, 0 que ele sente e vé em
relacdo a loja e se isso agrada ou nédo a ele, deixando visivelmente claro para a
organizacdo o que ela deve mudar ou manter para que tenha um melhor alcance e
reconhecimento do publico que deseja.

As perguntas mais frequentes a serem respondidas para que esse mapa
seja formado sao: O que ele pensa e sente? O que ele escuta? O que ele fala e faz?
O que ele vé? Quais sao suas dores? Quais sdo suas necessidades?

Respondendo essas perguntas a empresa tera disponivel com maior
clareza e objetividade o que seus clientes realmente esperam em relagéo a ela e
poderdo assim buscar uma melhoria se necessario para que esse objetivo possa ser

alcancado.
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Figura 8 — Modelo Mapa de Empatia
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Fonte: Préprio Autor

» Servqual: Esta ferramenta serve para averiguar qual a qualidade do
servico de uma empresa por meio de um questionario que ira possibilitar a
mensuracao da qualidade em nameros, que podem ser usados para uma gestdo com
dados. Esse questionario € baseado na expectativa do cliente e no que realmente
recebeu, mostra 0 que esse cliente realmente acha importante na prestacdo de

Servicos.



Tabela 1 - Questionario

TANGIBILIDADE

LEGENDA

1. A loja deve possuir equipamentos
modernos e conservados.

2. As instalacgdes fisicas da loja devem ser
visualmente bonitas e agradaveis.

3. Os funcionarios devem possuir boa
aparéncia e vestimentas limpas e
adequadas ao ambiente de trabalho.

4. Os banners, folhetos promocionais e
outros informativos devem ser de facil
compreenséao e visualmente atrativos.

5. O ambiente da loja deve estar sempre
limpo.

CONFIABILIDADE

6. A loja deve cumprrir fielmente seus
horarios de abertura e fechamento, conforme
o pré-estabelecido.

7. A loja deve demonstrat interesse em
atender os clientes e resolver seus
problemas.

8. A loja deve conferir os pedidos antes de
entregar ao cliente.

9. A loja deve oferecer o produto de acordo
com o informado/prometido.

10. A loja deve passar confiangca com
relagcéao a procedencia dos produtos
comercializados.

Presteza

11. A loja deve informar aos clientes quando
o servigo sera realizado e de que forma.

12. Os funcionarios devem atender
prontamente seus clientes se mostrando
sempre disponiveis.

13. Os funcionarios devem estar sempre
disponiveis a ajudar os clientes e apresentar
boa vontade em atendé-los.

14. Os funcionarios da loja devem buscar
atender aos pedidos e reclamacgdes dos
clientes.

SEGURANCA

15. O comportamento dos funcionarios deve
transmitir seguranca aos clientes.

16. Os clientes devem se sentir seguros ao
fazerem uso dos produtos.

17. Os funcionarios da loja devem ser
educados, simpaticos e corteses com os
clientes.

18. Os funcionarios devem possuir o
conhecimento adequado para responder as
duvidas dos clientes sobre os produtos.

EMPATIA

19. Os funcionarios devem atender as
necessidades dos clientes.

20. A loja deve possuir horarios de
funcionamento convenientes aos clientes.

21. Os funcionarios devem lidar de maneira
cuidadosa com os clientes.

22. A loja deve ter a preocupacéo de fazer o
melhor pelo o cliente, priorizando seus
interesses e necessidades.

Fonte: Préprio Autor
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Figura 9 - Modelo Servqual
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Fonte: Préprio Autor

* Missdo, Viséo e Valores: O desenvolvimento da misséo, da viséo e dos
valores ajuda uma empresa a conhecer melhor o que ela faz e porqué faz, que
principios ela tem para que essa missao seja realizada e como ela se vé no futuro em
relacdo ao que ela faz. Com isso a empresa tem uma melhor organizacao para que
seus objetivos sejam cumpridos, tem mais motivacado, menos riscos de fugir do que
ela esperava e tinha como base para sua criacdo e tem uma maior facilidade em
resolver possiveis problemas.

J& para solucionar os problemas que encontramos no uso do espaco nés
usaremos as seguintes ferramentas de layout:

* Reposicionamento da luz: Com essa medida pretendemos melhorar a
iluminacdo do ambiente, tornando melhor o trabalho para os funcionarios que teréo
um maior rendimento e menos riscos para sua vista em um ambiente com iluminacéo
correta e também posicionar as luzes em lugares estratégicos para que facilitem a

visibilidade dos produtos para os clientes e chame a atencao para os lugares certos.
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* Reorganizacédo da disponibilidade de pecas: Pretendemos reorganizar
0 posicionamento das pecas que ficardo disponiveis na loja para que elas tenham
maior visibilidade uma organiza¢gdo mais padronizada, ja que pretendemos organiza-
las por marcas e tonalidades ou estampas semelhantes, assim como género e tipo de
produto.

* Saude Ocupacional: Nos consideramos também a possibilidade de criar
um projeto de saude ocupacional para que a empresa possua um melhor contato com
seus funcionérios e possa cuidar melhor de sua saude psicolégica. Um projeto de
salude ocupacional trara para empresa funcionarios mais motivados e saudaveis em
decorréncia de um melhor ambiente de trabalho, mais ergonémico e justo com suas

metas.

1.4 Objetivos

Objetivo entende-se pelo o que pretende alcancar, a partir das agbes que
geram as decisdes. Para a organizacdo € valido o estabelecimento do objetivo para
que, possa fixar o planejamento estratégico da empresa, no que se diz respeito aos
resultados qualitativos e quantitativos que ela almeja alcancar para suprir sua missao,
dentro do prazo determinado de acordo com o ambito empresarial inserido, visando o
melhor resultado possivel.

Os objetivos do projeto estéo relacionados com a realizacado da meta final
prevista por todos, devem ser executados como forma de solucao dos problemas e o
aproveitamento da oportunidade prevista. O direcionamento do foco central da
pesquisa € o objetivo geral, j& 0 objetivo especifico define todos os pontos abordados,

sendo uma conclusdo da hipétese e do objetivo geral.

1.4.1 Objetivos Gerais

Proporcionar a empresa uma resolucdo para suas dificuldades em relacéo
ao sistema de marketing e ao layout da empresa, para obter o nosso objetivo
alcancado, resultando positivamente em suas atividades. Auxiliar os colaboradores da
Men’s Club em seu nicho de mercado, disponibilizando a estes, ferramentas utilizadas

na area da administragao.
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1.4.2 Objetivos Especificos

Analisar todas as oportunidades presentes no mercado estudando de forma
mais precisa a relacdo comportamental do consumidor, definindo e utilizando as
ferramentas para ser tracado todos os objetivos e colocacdo da nossa visdo na
conclusao do projeto.

Desenvolver na pratica um projeto em um ambiente organizacional, visto
que é preciso ser feito visitas de campo e elaboracdo de questionarios para conhecer
a empresa, visando identificar os problemas e as dificuldades encontradas e
soluciona-los, isto posto oferecera ao grupo experiéncias no mercado de trabalho e
proporcionara melhoras na empresa.

Aprimorar o ambiente empresarial aplicando ferramentas administrativas
como na melhoria do layout da organizacdo, para exceder um ambiente mais
organizado e espacoso, com designio de facilitar a procura das mercadorias e nos
momentos de vendas.

Instaurar o marketing, mais precisamente utilizando a ferramenta dos 4 P’s
(Produto, Preco, Praca e Promocdo), para a identificacdo e divulgacdo das
propagandas em midias sociais, a fim de atrair de maneira eficiente e eficaz os
consumidores, com o propdsito de aumentar a demanda de vendas e tornar a empresa

reconhecida e estabelecida a uma imagem positiva perante aos seus concorrentes.

1.5 Orcamento

Os dados a seguir foram agrupados de maneira a determinar o valor total
dos servicos a serem solicitados ap0s a percepc¢ao das necessidades organizacionais
e seus valores. Com isso, iniciou uma pesquisa pelos melhores orcamentos, dos quais
consistem na contratacdo de softwares, reformas no layout e ambiente de trabalho,
como também a reforma visual e estratégia de venda baseada nas teorias de Carnegie
e B. Franklin.

Essa planilha foi baseada nas atividades que deverao ser realizadas:
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Tabela 2 - Orgcamento

ORCAMENTO
SOFTWARE
Canva's R$ 34,90 | R$ 34,90 | R$ 418,80
Pagina Web - Site R$ 2.000,00 | R$ 12,90 | R$ 154,80
Pagina Web - Instagram R$ 350,00 | R$ 45,80 | R$ 549,60
Pagina Web - Facebook R$ 350,00 | R$ 25,60 | R$ 307,20
Software Loja R$ 300,00 | R$ 100,00 | R$ 1.200,00
Trakto R$ 57,00 | R$ 57,00 | R$ 684,00
REFORMA VISUAL
Design de Interiores R$ 76,00 | R$ 15,00 | R$ 180,00
Layout R$ 800,00 - -
CUSTO OPERACIONAL

Estante Expositor R$ 540,00 - R$ 540,00
Painel Canaletado R$ 189,00 - R$ 189,00
Banner Logo R$ 60,00 - R$ 60,00

TOTAL: R$ 4.756,90 | R$ 291,20 | R$ 4.283,40

Fonte: Préprio Autor

1.6 Metodologia

O trabalho foi idealizado tomando-se por base as necessidades da
empresa, sendo elas fisicas (Layout) ou virtuais (midias sociais, e-commerce,
marketing digital), de modo que consigam atuar mais ativamente, além de darmos
oportunidade de conhecimento das altas propor¢gdes de resultado que terdo, os
métodos que serdo utilizados para mudanca e os processos que trabalho que deverao
aderir, tomando como desejo a evolucdo, ou seja, com 0S passos que dermos, terdo
a oportunidade de subir uma escada que os levard ao sucesso e exceléncia, cujo
desejo esta agregado em sua visdo de futuro.

Depois de buscarmos conhecimentos praticos e tedricos em apostilas,
leituras auxiliares e artigos da administracdo geral e cientifica, pudemos desenvolver
ferramentas como questionarios aos socios, para que soubéssemos sua histdria, seus
desejos e principios. Realizamos visitas técnicas, de modo que visualizassemos o

ambiente de trabalho, vissemos a qualidade do atendimento ao cliente e o
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relacionamento com cada um dos funcionarios e com os consumidores. Com isso,
pdde-se analisar 0s pontos negativos e positivos, dos quais destacamos muitos que
ja os auxiliam na atividade fim e que poderdo melhor influencia-los na tomada de
decisao.

Nosso projeto visa utilizar das ferramentas administrativas para
proporcionar para eles uma melhor forma de propagar sua marca, de modo que
consigam se sobrepor aos concorrentes que atuam no comércio tatuiense. A partir
deste desejo nosso, revitalizaremos as paginas de e-commerce que possuem, as
paginas nas redes sociais como Facebook e Instagram. Em vez de limitarmos o
acesso do publico a loja, iremos propor um “upgrade” nas plataformas virtuais que
disponibilizam acesso aos clientes, de modo que consigam atender todas as
demandas e ndo necessitem realizar mais nenhum processo de recrutamento e
selecéo, cujo processo ainda é inviavel, pois o espaco adquirido € pequeno e limita-

se apenas aos atendentes e alguns poucos clientes.

1.7 Resultados Esperados

Nosso objetivo com o desenvolvimento deste projeto € causar uma
melhoria significativa nos pontos de desfalque que encontramos como o problema de
utilizacdo correta do espaco disponivel na loja fisica, onde iremos corrigir este
problema com uma melhoria do layout como a reorganizacao das luzes e a utilizagao
das redes sociais como forma de auxilio de venda para que seja possivel reduzir o
estoque o que iria disponibilizar um espaco maior para ser utilizado de forma mais
consciente.

NoOs também esperamos utilizar dos recursos administrativos que temos
disponiveis como o Servqual, a analise de matriz SWOT, uso do Canva’s e do
Branding, entre outras ferramentas administrativas da area do marketing para
desenvolver melhorias na propagacéo da marca e na sua prépria organizacao, ja que
o dono alega possuir muita dificuldade em desenvolver a propaganda da loja e
conseguir ter um bom alcance do seu publico.

Com o alcance das melhorias esperadas com 0 nosso projeto temos o
intuito de ajudar a empresa para que ela possa finalmente ter o melhor alcance
possivel do seu publico melhorando assim o seu volume de vendas e

conseguentemente seus lucros. Essa maior visibilidade é muito importante para que
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a empresa consiga alcancar sua visdo, que é se tornar uma grande empresa do
mercado em que atua com grande reconhecimento.

A melhoria do ambiente tanto esteticamente, quanto estrategicamente
também so6 tende a causar melhorias para a empresa uma vez que a melhoria das
luzes iria melhorara qualidade de vida dos funcionarios e facilitar a visibilidade dos
produtos e a maior disponibilidade de espaco ird proporcionar mais possibilidades de
organizacdes mais estratégicas e até mesmo visualmente melhores, o que traria uma
despoluicdo do ambiente que estd um pouco carregado de muita informacdo e
facilitaria a visualizacdo das pecas disponiveis por parte do cliente de forma mais

rapida de perspicaz.
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2 MAPA DE EMPATIA E CANVAS

O Mapa de Empatia e o Canvas sédo ferramentas de planejamento
estratégico que auxiliam na analise do funcionamento da empresa, efetuando o
desenvolvimento de uma organizacdo inovadora, estabelecendo um bom
relacionamento intrapessoal e interpessoal, deixando esclarecido os pontos a serem
abordados pela empresa através de respectivas tabelas, que facilitam o entendimento
e uma melhor visualiza¢do do &mbito que se esta inserido.

As ferramentas administrativas, apresentam técnicas de gestdo de
empresas que auxiliam em suas tomadas de decisdes e no gerenciamento de uma
organizagdo. Assim, com a evolugdo dos mercados consumidores se fizeram
necessarios a criacdo de mecanismos, para que a sua utilizagdo pudesse contribuir
na analise dos problemas, resultando em solucdes pertinentes no planejamento e no
gerenciamento de projetos. Portanto, esses métodos tendem a valorizar a
organizacdo agregando em diversas areas administrativas, direcionando-a ao

atingimento de seus resultados esperados atingindo assim 0 sucesso.

2.1 Mapa de Empatia

O mapa de empatia € uma das ferramentas do Design Thinking criada por
Dave Gray que tem como intuito apresentar visualmente a personalidade, as
vivéncias, as necessidades e preferéncias do publico-alvo de uma empresa, auxiliado
assim 0s empresarios a entenderem mais precisamente 0s seus clientes e se
colocarem em seu lugar, levando em conta suas experiéncias e consideragdes, por
isso 0 nome da ferramenta € mapa de empatia, pois, mapeia uma vivéncia para que o

outro consiga compreender decisdes levando em conta esses pontos de vista.

“Se existe um unico segredo do sucesso, ele esta na capacidade de ver as coisas do ponto de vista de
outra pessoa”. (FORD, 1916, p. 17)

7

O Mapa de Empatia é uma ferramenta do planejamento Canvas,
normalmente é utilizada no inicio de um plano de negocios ja que sua criacdo ajuda
no desenvolvimento e conhecimento do seu publico, auxiliando assim em uma
visualiza¢do mais detalhada por parte da empresa sobre como funcionara o negocio

no mercado em que ele pretende atuar. Apesar de ser uma ferramenta mais voltada


https://blog.cedrotech.com/infografico-design-thinking-em-empresas/
https://blog.cedrotech.com/infografico-design-thinking-em-empresas/
https://blog.cedrotech.com/infografico-design-thinking-em-empresas/
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para o inicio de um plano de negoécios o Mapa de Empatia também pode ser utilizado
em uma reorganizacéo de negocios.

Para criar um Mapa de Empatia sera necessério primeiramente visualizar
0 seu publico-alvo, listando assim todo o publico que a empresa ja tem ou quer ter, 0
correto seria dividir esse publico em trés grupos diferentes, escolhendo os mais
promissores e criar um para cada grupo. E necessario criar uma persona com género,
nome, idade, classe social, estado civil, escolaridade, demografia, entre outras
caracteristicas que sao relacionadas ao seu publico habitual. Essa persona pode ser
um cliente ja presente na empresa ou uma suposicao de acordo com o que a empresa
pretende alcancar. E importante realizar mais de um grupo para que todas as
possibilidades de acordo com o publico sejam estudadas.

Apés a formulacdo da pessoa que é o centro do Mapa o desenvolvedor
devera responder a seis perguntas levando em consideracdo sempre a resposta do
entrevistado. Essas consistem em quatro perguntas que se encontram na parte
superior, lateral e inferior do mapa.

* O que pensa e sente?

Nessa parte é importante responder quais sdo as preocupacdes, 0S
desejos, 0s sonhos, 0 que seu cliente realmente quer e o que ele ndo aceitaria de
forma alguma. Essa é parte mais complexa ja que € necessario responder pensando
exatamente como ele.

* O que escuta?

Nessa parte é necessario analisar quais séo as influéncias que seu cliente
recebe:

Quem sao as pessoas que ele segue? Quais sdo seus idolos? O que ele
assiste? Quais marcas ele consome? O que seus amigos o falam? E assim por diante,
€ necessario sempre saber o que pode influenciar suas decisées.

* O que fala e faz?

Aqui € necessario que sejam respondidas perguntas como: Qual o hobbie
do seu cliente? Sobre o que ele fala normalmente? O que ele quer mostrar aos outros?

Qual o estilo dele? Como ele se veste? Quais histdrias ele conta?

* O que vé?

Aqui é uma analise do ambiente em que seu persona esta incluido, quais

sao os estimulos visuais que ele recebe? Como séo seus amigos? Como sao os locais
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em que ele vive e frequenta? Quais estimulos visuais ele recebe da midia que
consome? Quais séo as pressdes sociais onde ele vive?

E outras duas que ficam na parte inferior do mapa:

* Quais séao as dores dele?

Nesse quadrante sdo analisados quais 0os medos do seu persona? Quais
sao os obstaculos que o impedem de alcancar seus objetivos? O que pode acontecer
de errado? Quais sao suas frustracbes?

* Quais séao seus ganhos?

Ja neste quadrante serdo analisados quais sado as necessidades do seu
cliente? Quais séo 0s objetivos que ele quer alcancar se superar seus medos? Como
ele mede o sucesso? Onde ele realmente deseja chegar? O que daria um fim em seus

problemas?

Figura 10 - Mapa de Empatia
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Fonte: Préprio Autor

O mapa de empatia pode ser criado de forma online ou impressa, caso seja

impressa € comum que seja preenchido por post-it ja que estes auxiliam nas
mudancas mais praticas caso seja necessario rever ou alterar alguma parte do Mapa,
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ja que tudo € um estudo de possibilidades e necessitam de testes e alteracdes para
gue realmente dé certo, facilitando assim a visibilidade do quadro.

E importante se ter um Mapa de Empatia, pois, ter um bom conhecimento
sobre seu publico é essencial para o bom desenvolvimento de uma organizacao, ja
gue a empresa tem como objetivo criar produtos/servicos que os clientes queiram
consumir para que assim se obtenha a visdo proposta pela empresa e nada melhor
do que possuir um bom conhecimento sobre quem se quer agradar e ao se colocar
no lugar do cliente a empresa consegue visualizar e tentar prever como seriam as
reacoes e decisbOes destes em determinadas situacdes, ajudando assim na criacéo e

nas tomadas de decisdes que podem interferir na fidelidade e no desejo do publico.

2.2 Aplicabilidade do Mapa de Empatia

Em suma, o mapa de empatia visa alienar ideias soltas nos recursos
desprendidos de uma organizacgéao, principalmente quando se trata de criar perfis de
clientes, de modo que consiga ver a principais necessidades dos consumidores e reaja
positivamente ao atender todas as demandas.

O mapa de empatia busca valorizar a opinido publica referente ao
estabelecimento pesquisado, de forma que saiba, certamente, o que a populacao
pensa, sente, vé, além de compreender as futuras aspiracdes dos que rapidamente
fardo parte da sociedade consumidora da empresa.

Ana Clara Candido, juntamente com a graduada em Biblioteconomia pela

UFSC Tatiana Valdrich, dizem as seguintes afirmacfes para a revista ACB:

A prioridade no atendimento das expectativas e necessidades dos usuarios,
€ um ponto fundamental para que as unidades de informagéo trabalhem
orientadas a qualidade e com possibilidade de incorporacdo de servigcos
inovadores. Isto implica em conhecer os dados referentes ao desempenho
organizacional, determinar a indicacdo de prioridades para mensurar seus
servigos. E, sobretudo, conhecer o ambiente e os usuarios. Com a finalidade
de alinhar estes processos, 0s gestores das unidades de informacao
precisam interpretar os desejos e necessidades dos usuarios, pois sé assim
sera possivel alinhar a oferta de servigos prestados. A satisfacéo do cliente é
resultado da capacidade da gestdo dos processos, da tecnologia e do
pessoal. (CANDIDO E VALDRICH, 2018, p. 107)

Ao comtemplar a aplicacéo geral do mapa de empatia, pode-se analisar
que ndo € apenas o custo estrutural que deve permear a composi¢cdo da pesquisa.

Portanto, a aplicacdo especifica do mapa de empatia é expressamente necessaria
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para obtencdo de resultados formais a aplicacdo dos processos ha organizacao
defendida.

Ao final, compreende-se que os clientes firmam seus valores ao passo que
a empresa oferece oportunidade de crescer junto. Sendo assim, conforme a empresa
Ihe da voz e presenca util, o cliente se satisfaz, resultando no sucesso ao criar vinculo
“search” adjunto as ferramentas de pesquisa. Ou seja, o]
magnata/pesquisador/administrador adere nas suas praticas fundamentais os
resultados da pesquisa (search) criada, de modo que o retorno (feedback) se vale
para a elaboracéo da préxima fase.

O mapa de empatia para ser eficiente, deve atender a algumas perguntas
de extrema importancia, sendo elas:

* O que ele vé?: O cliente que procura por lojas voltadas a moda, busca
incessantemente por oportunidades de crescimento ou extravagancia nas opcoes que
sao a ele entregues, de modo que consiga enxergar as forcas voltadas para atender

os desejos de consumo.

Figura 11 - O que ele vé?

Oportunidade e Proporcao
de Resultado

Fonte: Préprio Autor

* O que ele pensa?: Geralmente, clientes da moda buscam a “reforma” no
guarda-roupas, além de realizarem mudancas nos estilos e formacéo de conjuntos,
estes quais sdo propostos como indicacdo aos consumidores da Men'’s Club. Assim,
o cliente pensa e sente na satisfacdo e exceléncia tanto dos produtos quanto dos

processos.
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Figura 12 - O que ele pensa e sente?

Exceléncia e Satisfacao

Fonte: Préprio Autor

* O gue ele ouve?: Quando o cliente interage com a empresa sempre
resulta na criacdo de o6timos feedbacks, de modo que conseguem guiar outros a
participarem da sociedade consumidora da Men’s Club. Entdo, a melhor resposta para
esta pergunta € a interacdo dos clientes: Qualidade, 6timo atendimento, respeito e
fidelidade.

Figura 13 - O que ele ouve?

Qualidade
Otimo Atendimento

Respeito e
Fidelidade

Fonte: Préprio Autor

* O que ele fala?: Do mesmo modo que os consumidores ouvem a respeito

da empresa, eles atuam na obra de marketing boca-a-boca, alcangcando um grupo
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maior de pessoas que conhecem a organizacdo. A resposta formada para esta

pergunta é: Confianca, rapidez, transparéncia e valorizacao dos clientes.

Figura 14 - O que ele diz e faz?

Confianca
Rapidez
Transparénciae
Valorizacao dos

Clientes

Fonte: Préprio Autor

* Dores: em relagcédo ao pequeno espaco que ocupam, pode-se dizer que é
motivo de influéncia da agilidade ou perda dela na procura de produtos, de modo que
ha um certo tumulto quando o estabelecimento € ocupado por muitos consumidores.
Além do espaco ser pequeno, o marketing das midias sociais tem sido enfraquecido,

principalmente pela organizacao dos custos e planejamento orcamentario.

Figura 15 — Dores?

DORES?
Acessibilidade

Mantendo a

Qualidade nos

Produtos

Fonte: Préprio Autor
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* Ganhos: Ja em relagédo aos ganhos obtidos pelos clientes da Men’s Club,

serdo a inovacao (situacdo que sempre esta presente), prontidao e qualidade.

Figura 16 - Ganhos?

GANHOS?

Inovacao

Prontidao
Qualidade

Fonte: Préprio Autor

2.3 Canvas

No ano de 2008 (dois mil e oito), foi quando Osterwalder lancou o livro
Business Model Generation, com a proposta do Canvas, em que o livro foi traduzido
para trinta linguas e vendeu mais de um milhdo de copias. E uma metodologia para
construir um modelo visual da organizacdo do empreendedor, por iSSo, 0 nome
Canvas gque significa tela ou quadro. Possui como objetivo um planejamento para um

negécio de sucesso, apresentando as atividades a serem realizadas.

‘O Canvas é um modelo de negécio de facil compreensédo, que pode ser
usado por qualquer tipo de negdcio, e em qualquer fase em que se encontre.
Esse modelo ajuda o empreendedor a ter uma visdo global do seu
empreendimento, pelo fato de abarca as quatro areas principais de um
negocio: principais areas de um negdcio: clientes, oferta, infraestrutura e
viabilidade financeira” (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2010)

O Canvas, possibilita a analise de nove elementos referente a atividade
organizacional, tais como: Atividades Chave, Canais, Estrutura de Custos, Fontes de

Renda, Parceiros Chave, Proposta de Valor, Recursos Chave, Relagdo com o Cliente

e Segmentos de Mercado.
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“A performance do modelo de negdcios é mais devido a relagdo entre os elementos do que dos
elementos em si.” (OSTERWALDER, 2011)

* Atividades Chave: é a enumeracédo das tarefas que serdo executadas
para construir a proposta de valor, como as etapas de funcionamento e a solucdo dos
problemas que a empresa enfrenta.

e Canais: sdo os canais de distribuicdo que se refere aos meios
estabelecidos a comunicacdo com os clientes, como através de anuncios
patrocinados, publicidade e propaganda em veiculos tradicionais, revistas, jornais e
atualmente o mais utilizado sédo as midias sociais.

* Estrutura de Custos: apresenta todos processos de uma empresa, de
acordo com seus custos de producdo e manutencédo das atividades exercidas, para
que, facilite a correta classificacao entre os custos fixos e variaveis, diretos e indiretos,
ajudando na visualizagcado e observando os gastos se sdo maiores ou menores que 0
fluxo de receitas.

* Fontes de Renda: referente ao que € apresentado como produto ou
servico que os clientes estardo dispostos a pagar pela proposta de valor oferecida
pela organizacéo e quais serdo as formas de pagamento.

* Parceiros Chave: deve ser descrito quais serdo o0s principais
fornecedores que ajudardo a empresa a oferecer sua oferta, tende a ajudar a empresa
em suas estratégias e resultados que buscam alcancar.

* Proposta de Valor: sdo demonstradas as solucbes que a empresa
propde a oferecer para solucionar os problemas de seus consumidores, contém 0s
beneficios do produto ou servico apresentado, os diferenciais que a organizacao
apresenta, sendo um modo de justificar o porqué os clientes deveriam consumir 0s
produtos daquela determinada empresa e ndo de seus concorrentes.

* Recursos Chave: é a definicdo das atividades realizadas que a empresa
necessita para que o negoécio possa evoluir, como os colaboradores, onde deve ser
alojado os produtos e a quantidade de investimento para suprir todas as necessidades
empresariais.

* Relacdo com o Cliente: € o elemento no que se refere o relacionamento
da empresa com seus consumidores ideais, de uma forma em que a organizacao
acrescente naquele consumo e apresente sua proposta de valor.

* Segmentos de Mercado: é descrito o perfil do publico-alvo, quais sao

suas preferéncias, seus comportamentos, faixa etéria, a localizacéo, ou seja, todas as
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informacbes necessarias que ajudardo a elaboracdo do projeto para que o

empreendimento proporcione o lucro que almeja.

“A ferramenta busca facilitar a visualizacado e a compreensao do negécio por todos e também auxilia
no processo de inovacdo, onde os empreendedores podem desenvolver e testar novas possibilidades
de proposta de valor”. (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2010)

Figura 17 - Canvas
Parceiros Chave Atividades Chave Proposta de Valor Relag&o com o Cliente Segmentos do Mercado

Banco;

Vendas de Roupas, Acessorios e
Calgados Masculinos.

Acessibilidade;
Marcas Originais;
Qualidade;

Homens que Preocupam-se com a
Aparéncia, Procurando Roupas,
Calgcados e Acessorios Modernos.

Classe Média;

o Trabaho em Equie; e oo
Colaboradores; PR Publico Masculino;
Fornecedores. Transparéncia; Roupas e Acessorios
: Valorizagéo dos Clientes, )
Colaboradores; Funcionarios e Fornecedores. Loja Fisica;
Direitos Autorais, Loja Online;
Estoque de Mercadorias; Redes Sociais (Instagram e
Loja Fisica. WhatsApp).
Estrutura de Custos Fontes de Renda
Agua;
Aluguel;

Contabilidade;
Estoque e Logistica;
Fornecedores;
Funcionarios;
Luz;
Internet;
Taxas e Impostos;
Telefone.

Vendas de Roupas, Acessdrios e Calcados.

Fonte: Préprio Autor

2.4 Aplicabilidade do Canvas

O Canvas foi criado para a empresa Men’s Club com o intuito de auxiliar o
empreendedor a gerenciar com maior seguran¢ca de modo que que sera possibilitado
uma visdo amplamente organizada quanto de seu negocio, 0 que torna-se
fundamental para que possa realizar escolhas mais assertivas de modo que reduza
as falhas, transparecendo sua missao, visado e valores aos cliente e funcionarios em

virtude de alcancar suas metas com maior agilidade.

“Estimula a criatividade, curiosidade, validagdes interativas e o foco no cliente, mantendo o produto ou
0 negocio sempre alinhado as expectativas do cliente”. (TEIXEIRA e LOPES, 2014)

e Atividade Chave: As principais atividades realizadas pela Men’s Club
com o intuito de desenvolver eficientemente a empresa, gerando lucros para
permanecer com seus colaboradores seria a venda de roupas, acessorios e calcados

masculinos, de modo que transmitam valorizacdo e respeito aos clientes durante as
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vendas, para que possam ganhar fidelizacdo e continuar a crescer no mercado de

trabalho.

“Sao as acgbes mais importantes que uma empresa deve executar para operar com secesso”.
(OSTERWALDER e PIGNEUR, 2012, p.36)

Figura 18 - Atividades Chave

Atividades Chave

Vendas de Roupas,

Acessorios e Calcados

Masculinos.

Fonte: Préprio Autor

* Canais: Os principais canais de acesso a Men’s Club seria a loja fisica
que se encontra em um local onde h& grande movimentacgao de pessoas, o que facilita
sua divulgacdo por meio boca a boca, além de haver divulgacédo por meio das redes
sociais como o WhatsApp e Instagram que abrange uma vasta diversidade de

pessoas, que se mantém conectadas diariamente.

“Canais de comunicagao, distribuicdo e venda compdem a interface da empresa com os clientes”.
(OSTERWALDER e PIGNEUR, 2012, p.26)

Figura 19 - Canais

Loja Fisica;

Loja Online;

Redes Sociais (Instagram
e WhatsApp).

Fonte: Préprio Autor
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* Estrutura de custos: A estrutura de custos da empresa divide-se em
agua, contabilidade para que a Men’s Club possa estar ciente a respeito dos lucros e
prejuizos que estd sendo gerado com o desenvolvimento da empresa, 0sS
fornecedores que essenciais para a venda de recurso para que a empresa possa estar
vendendo, internet para que possam manter contato virtualmente com 0s possiveis
consumidores, taxas e impostos, aluguel, estoque e logistica, funcionarios com os
salérios e beneficios, luz e telefone.

“A estrutura de custos descreve todos os custos envolvidos na operagao de um Modelo de Negdcios”.
(OSTERWALDER e PIGNEUR, 2012, p.39)

Figura 20 - Estrutura de Custos

Estrutura de Custos
Agua;
Aluguel;
Contabilidade;
Estoque e Logistica;

Fornecedores;
Funcionarios;
Luz;
Internet;
Taxas e Impostos;
Telefone.

Fonte: Préprio Autor

* Fontes de renda: As principais fontes de renda da loja Men’s Club sao
embasadas nas vendas de roupas, acessorios e calcados para o publico alvo

masculino, entretanto vendem na minoria algumas roupas femininas.

“O componente Fontes de Receita representa o dinheiro que uma empresa gera a partir de cada
Semento de Cliente (os custos devem ser subtraidos da renda para gerar lucro)”. (OSTERWALDER e
PIGNEUR, 2012, p.30)
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Figura 21 - Fontes de Renda

Fontes de Renda

Vendas de Roupas,

Acessorios e Calcados.

Fonte: Préprio Autor

* Parceiros Chave: Na empresa Men’s Club as principais parcerias seriam
os colaboradores, que tem suas metas alinhadas com a da empresa, o0 banco que é
necessario para o depdsito de salarios mensais aos funcionérios e fornecedores, 0s
clientes que sao imprescindiveis para manter a empresa, e os fornecedores que sédo

essenciais para que a empresa tenha recursos para serem vendidos.

“Empresas criam aliangas para otimizar seus modelos, reduzir riscos ou adquirir recursos”.
(OSTERWALDER e PIGNEUR, 2012, p.38)

Figura 22 - Parceiros Chave

Parceiros Chave
Banco;

Clientes;

Colaboradores;

Fornecedores.

Fonte: Préprio Autor

* Proposta de Valor: A proposta de valor da empresa Mens’ Club baseia-

se em valorizacao dos clientes, funcionarios e fornecedores, com o intuito de deixar o
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ambiente de trabalho agradavel a ambos, trabalho em equipe de modo que todos
possas trabalhar juntos em virtude de ndo se sobrecarregarem, transparéncia em suas
principais realizagdes dentro da empresa demonstrando prevalecentes produtos e
servigcos de qualidade, qualidade nos servigos prestados de atendimentos e vendas e
das mercadorias a serem vendidas, marcas originais das quais possui maior tempo
de durabilidade, e acessibilidade pois a loja encontrasse em um ponto onde ha
movimentagdo de pessoas diariamente por ser no centro da cidade, entdo os

consumidores tem um maior acesso ao local.

“A Proposta de Valor é o motivo pelo qual os clientes escolhem uma empresa ou outra. Ela resolve um
problema ou satisfaz uma necessidade do consumidor”. (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2012, p.22)

Figura 23 - Proposta de Valor

Proposta de Valor

Acessibilidade;
Marcas Originais;
Qualidade;
Trabalho em Equipe;
Transparéncia;
Valorizacao dos Clientes;
Funcionarios e
Fornecedores.

Fonte: Préprio Autor

* Recursos Chave: Os recursos necessarios para o desenvolvimento da
empresa seria os colaboradores que esta alinhado diretamente com objetivo da Men’s
Club j& que colabora com os ganhos da empresa, os direitos autorais que sao
essenciais para a propagacao da marca no mercado de trabalho, o estoque de
mercadorias que € imprescindivel para a vendas de produtos ja que ficam como
recursos extras se caso faltar algum produto durante a venda, e a loja fisica que é o

primordial ponto de contato entre o cliente e a empresa.
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“Eles permitem que uma empresa crie e ofereca sua proposta de valor, alcance mercados, mantenha
relacionamentos com os Segmento de Clientes e obtenha receita”. (OSTERWALDER e PIGNEUR,
2012, p.34)

Figura 24 - Recursos Chave

Recursos Chave

Colaboradores;

Direitos Autorais;

Estoque de Mercadorias;

Loja Fisica.

Fonte: Préprio Autor

* Relacdo com o Cliente: A relacdo com os clientes se direcionam aos
homens que preocupam-se com a aparéncia, procurando roupas, acessorios e
calcados modernos, desta forma devem ser tratado com respeito, honestidade e
valorizagdo para que sintam-se importantes para o desenvolvimento da empresa

Men’s Club, e possam retornar para a mesma.

“Uma empresa deve esclarecer o tipo de relacdo que quer estabelecer com cada Segmento de Cliente.
As relacdes podem variar desde pessoais até automatizadas”. ( OSTERWALDER e PIGNEUR, 2012,
p.28)

Figura 25 - Relag@o com o Cliente

Relacao com o Cliente
Homens que

Preocu pPam-se com a

Aparéncia, Procurando

Roupas, Calcados e

Acessorios Modernos.

Fonte: Préprio Autor
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* Segmento do Mercado: A empresa Men’s club tem o publico masculino
de classe média como alvo, sendo que os atributos para estarem atingindo seus
objetivos seria 0 mercado local, pois encontra-se no centro da cidade, onde ha grande
movimentagcdo havendo maior divulgacéo sobre a loja a respeito dos precos e dos
recursos a estarem disponiveis a venda dos quais seriam as roupas, acessorios e

calcados.

“O componente Segmentos de Cliente define os diferentes grupos de
pessoas ou organizacdo que uma empresa busca alcancar e servir. Os
clientes sdo o amago de qualquer Modelo de Negdcios. Sem clientes,
nenhuma empresa pode sobreviver por muito tempo.”(OSTERWALDER e
PIGNEUR, 2012, p. 20)

Figura 26 - Segmentos do Mercado

Segmentos do Mercado

Classe Média;
Mercado Local;
Publico Masculino;

Roupas e Acessorios.

Fonte: Préprio Autor
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3 MARKETING

O Marketing € um processo de planejamento e execucéo de ideias, bens e
servigos, com o intuito de criar trocas que venham satisfazer as metas tanto individuais
guanto organizacionais, podendo visar ou ndo o lucro. Em suma, o conceito de
marketing enfatiza que as organizacdes devem satisfazer as necessidades e desejos
de seus clientes como meio de alcancar o seu proprio.

Com a velocidade da Internet as estratégias digitais em campanhas de
comunicacdo e marketing das empresas tem se diversificado, sendo-se instaurado
uma forte competitividade do mercado pelo uso sistematico de novas ferramentas e
taticas, tanto para negdcios totalmente on-line, como para os que se utilizam de
multiplas plataformas de atendimento como € o caso da Men’s Club.

Essa nova tendéncia faz com que as propagandas sejam mais criativas e
atualizadas, fazendo com gue 0s usuarios passem a se sentir mais interessados em
procurar pelos produtos oferecidos, em vez da propaganda ser levada até eles, e seus
principais objetivos sdo: adquirir clientes, desenvolver uma marca e se conectar com

0 publico-alvo.

3.1 Aplicabilidade do Marketing

A Men’s Club almeja desenvolver seu marketing de modo estratégico,
visando alcancar patamares elevados no mercado o qual se encontra inserida,
buscando atender os desejos e necessidades de seu publico. Para a sucesséao de tal
fato, no entanto, se faz necessario a revitalizacdo e o melhor emprego de suas midias
sociais (Instagram e Facebook), além de aproveitamento mais eficaz das ferramentas
gratuitas e pagas disponiveis no mercado para o desenvolvimento de campanhas
publicitarias.

“A tarefa do marketing consiste em mensurar o tamanho do mercado potencial e desenvolver produtos
e servigos que satisfagam a demanda.” (KOTLER, 2000, p.34)

3.1.1 Facebook

Através de andlises realizadas pelo grupo nas midias sociais pré-existentes

da loja para a instauragdo de um plano de marketing, se foi descoberto a pouca
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usabilidade da plataforma do Facebook para a divulgacdo, uma vez que a mesma se
encontra inalterada desde abril de 2020 quando foi feita a Ultima postagem. A pouca
utilizacéo da rede social se da pela dificuldade de seu dono de conciliar o andamento
publicitario de seus empreendimentos, ndo sabendo se utilizar adequadamente de

suas ferramentas e meios de divulgacao disponiveis para a promoc¢ao do Produto.

“As redes sociais virtuais como o Facebook revolucionaram os modos como
as organizacdes se relacionam com seus mercados e com a sociedade em
geral, e criaram um mundo de novas possibilidades e desafios para os varios
aspectos da empresa. “ (ARAL, DELLAROCAS e GODES, 2013)

Figura 27 - Pagina do Facebook
i

MENS CLUB

@mensclubstare - Loja de roupas @ Enviar mensagem

Avaliagoes Fotos Comunidade Mais = Q

Fonte: https://www.facebook.com/mensclubstore/?ref=br_rs

3.1.2 Instagram

Ainda que trabalhado de maneira mais frequente, o Instagram ainda requer
atencdo, visto que as fotos de divulgacao dos produtos ndo seguem qualquer padrao
de layout, ndo apresentando uma organizacédo adequada, enquadramento e linha de
cor, que sdo fundamentais para a manutencao atrativa do feed, que € sem duvidas o

maior responsavel por gerar o interesse do cliente pela marca divulgada.

O potencial evidente do Instagram é o fato de proporcionar o relacionamento
mais intimista com as pessoas que realmente se interessam por
determinados temas, pessoas, marcas. Por isso, a plataforma se tornou um
canal de comunicacdo importante para as empresas para interagir e se
comunicar com pessoas do mundo inteiro de maneira direta, simples e rapida,
e assim influenciar a percepcéo de sua imagem. (MORTIMER, 2012)



48

Figura 28 - Pagina do Instagram

|O]ameﬁSC|Ub Enviar mensagem o2 v
193 publicagbes 3.935 seguidores 1.740 seguindo

MENSCLUB®

& ORIGINAIS E IMPORTADOS
@ Jbias @pratamensclub

0 ROUPAS & ACESSORIOS!
linktr.ee/lojamensclub

Seguido por eveli_cachorrao & raylyma_s2

M DIA FAMILIA

~ ;
AL 4 v =
' - Q4

cliente 3 Loja SORTEIOS ENVIDS cliente 2 MCRRUNI... LUPAS

Fonte: https://www.instagram.com/lojamensclub/

3.1.3 Pinterest

Ao conversar com o dono da Men’s Club — Lenon — sobre a possibilidade
de expandir os canais de comunicacdo, se foi descoberto o interesse do mesmo
guanto ao uso do Pinterest, rede social utilizada para a coleta, compartilhamento,
criacdo e organizacao de conteudo. Uma vez que apresenta a possibilidade de gerar
interesse a novos usuarios, que podem salvar 0s pins e entrarem em contado com a

loja.

Figura 29 - Pinterest ,
@ Pagina inicial Hoje  Seguindo Q Pesquisar Setliin i vﬂ Q @ v

Men's Club

lejamenscluk.com.br: @menscubsalonshop

0 sequidor 0 segquinds

N,

>
%
+

Inspiragaes o
3Pins ilh *

Fonte: Préprio Autor
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3.1.4 Site

A loja conta ainda com um canal de vendas online, ideal para uma maior
visibilidade do empreendimento e engajamento de um publico maior, visto que ele
oferece um potencial democratico, econémico e dinamico. Ampliando e inovando os

nichos atuacdo, aumentando o indice de satisfacéo e fidelizacdo do consumidor.

A loja virtual na Internet € uma das possiveis formas de atendimento de
pedidos para clientes que querem comprar e receber produtos em casa. Em
outras palavras, uma empresa que faz vendas via Internet passa a ter um
negécio de venda direta ao consumidor, com entrega em domicilio, que
atende um publico especifico: os internautas. (CHLEBA, 1999 apud SILVA et
al., 2000, p.44)

Figura 30 - Site

M M[N,s cluﬂ ROUPAS v ACESSORIOSv  %SALE

RE
NO
VE

HENS CLOB

%

e
Fonte: https://lojamensclub.com.br/

3.1.5 Criag&do de Campanhas Publicitarias

Além disso, a utilizacdo de plataformas interativas para a realizacdo de

campanhas também se foi apresentado, como é o caso do Canvas e do Trakto, que
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nao requerem tanta experiéncia do usuario no Marketing Digital, tendo templates

gratuitos e pagos disponiveis das mais variadas e formas e jeitos para a postagem

Figura 31- Canvas Marketing

@ Inicio  Templates v Recursos v Blog do Canva v Planos do Canva v @ @

(A) Recomendado para vocd

Todos o5 seus designs

o0
oo

L Compartilhado com vocé

3]

Kit de Marca

o @®

Planejador de contedo

Criar uma equipe
AL

Todas as suas pastas
Recomendado Redes sociais Eventos Marketing Documentos Impressdes Video Escolar Pessoal Dimensdes personalizadas

\‘
®
& 8
,‘ .;
/ (‘I\'T\(',A
| -

Post para Instagram Anuncio para o Instagram Post para Facebook Anuncio para Facebook Panfleto

Fonte: https://www.canva.com/

& 0

Lixeira

Figura 32 - Trakto Marketing

< m‘ Todas como Categorias »  Todos 0s Modulos - 3 Colegdes (. Ex moda, coach, saude, beleza -

Todas como categorias

Todos os templates

@
suatom [

#  Modelos populares

O Embranco & :

2 Colectes ;% %
X w Ve 4f

& Datas Comemorativas

Sua Loja
] ) 4 EDITAR
Joias por Lian % EDITAR Propostas Comerciais
esentagies

@ Negdcios
Fonte https://templates.trakto.io/pt-BR/all/moda-beleza/roupas-acessorios

3.1.6 Cartéo de Visita

O cartdo de visita é uma das estratégias de marketing interno,
apresentando a publicidade ao publico de maneira direta. Ao ser bem trabalhado
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torna-se um dos melhores instrumentos de marketing, agregando valor ao negécio e
gerando credibilidade devido seu artefato visual, sendo responsavel muitas vezes pelo

primeiro contado entre empresa e cliente.

Figura 33 - Men's Club Cartao de Visita

MEN'S CLUB

SaLon SHOP

A WEN'S CLuB

SaLOh SHoP

(15) 98181-7716
lejamen r
Rua, Largo do Mercado ,

Tatuf - SP, 18270-353

Fonte: Préprio Autor

3.2 Andlise da Matriz Swot

A Analise da Matriz Swot, também conhecida como Analise FOFA, é uma
ferramenta que visa analisar os Fatores Internos que séo a Forcas (Strengths) e a
Fraquezas (Weaknesses), e o0s Fatores Externos sendo Oportunidades
(Opportunities) e Ameacas (Threats) de um planejamento, 0 que contribui para a
elaboracdo de estratégias que podem otimizar os resultados. Esse sistema foi
desenvolvido por Albert Humphrey, que foi lider de pesquisa na Universidade de
Stanford nas décadas de 1960 e 1970, criou a Andlise da Matriz Swot que apresenta
uma grande importancia na organizacdo, porque a ferramenta auxilia na criagdo de
taticas de melhoramento referente ao desempenho da empresarial e ao atingimento

dos objetivos almejados pela organizacao.

“Um dos maiores beneficios da analise SWOT é que ela gera informacdes e perspectiva que podem
ser compartilhadas entre diversas areas funcionais da empresa”. (FERRELL; HARTLINE, 2009, p.130)

Geralmente, a Analise da Matriz Swot é utilizada durante o planejamento
estratégico, deixando uma melhor visibilidade das caracteristicas que sao
relacionadas a organizacéo de forma direta ou indiretamente. Assim, € possivel criar
uma visdo geral de todos 0s aspectos internos e externos da organizagao
positivamente e negativamente, podendo demonstrar de modo estratégico 0os pontos

gue maximizam os resultados decisorios da empresa.



52

* Forcas (Strenght): sdo os aspectos internos da empresa que contribuem
positivamente. Para que, a organizacao identifigue suas forcas, pode-se classificar
quais séo seus melhores recursos e quais sao suas vantagens ou seja, todos 0s seus

pontos fortes que o diferencie dos seus concorrentes.

“A andlise do ambiente interno é uma das mais delicadas do processo de planejamento, a medida que
demanda uma avaliacao critica das politicas e procedimentos estabelecidos ha muito tempo dentro da
empresa”. (OLIVEIRA; PEREZ; SILVA, 2005, p. 44)

* Fraquezas (Weaknesses): sdo seus aspectos internos que podem
implicar aos resultados planejados da empresa, sao caracteristicas de
vulnerabilidade. Para identificar € necessario avaliar suas falhas existentes, ou até
mesmo 0S pontos que trazem possiveis problemas que podem ser um diferencial
negativo em relacdo aos seus concorrentes, sofrendo um risco de ser prejudicado
financeiramente e ndo transmitir uma imagem tdo positiva quanto queria para seu
publico-alvo.

O ambiente interno é de suma importancia para que a organizagao conheca
suas forcas (sdo vantagens internas da organizacdo em relacdo aos

concorrentes) e suas fraquezas (sdo as desvantagens internas da
organizagdo em relagdo aos concorrentes. (OLIVEIRA; PEREZ; SILVA, 2005)

e Oportunidades (Opportunities): sao fatores externos que acabam
influenciado no planejamento de maneira positiva. Difere dos aspectos internos, nao
sendo possivel ter controle sobre as oportunidades, pode ser determinada alteracéo
na legislacédo que resultara de modo positivo para a organizacdo, ou até mesmo uma
melhor oportunidade de empreender de forma mais inovadora no mercado,
alcancando uma maior porcentagem de seus consumidores.

“O ambiente externo consiste em alguns elementos inter-relacionados: mudangas tecnolégicas,
naturais, sociocultural, clima econémico e politico”. (BARNEY; HESTERLY, 2009, p.28)

* Ameacas (Threats): sdo fatores externos que ndo se obtém controle,
quando ocorrem podem afetar de modo negativo. Pode haver diversos tipos de
ameacas como a entrada de um concorrente forte, em que esta inserido no mesmo
ambito de mercado que o seu, o prejudicando por ser um concorrente que possui mais
oportunidades.

‘O conhecimento desses elementos e fatores constituintes do ambiente
externo possibilita a empresa encarar melhor suas ameagas e aproveitar
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melhor suas oportunidades, auxiliando os dirigentes da empresa na
elaboracdo de previsbes que ajudem a tornar esses elementos mais
favoraveis a estratégia da empresa ou a reduzir seus impactos”. (BARNEY;
HESTERLY, 2009)

Figura 34 - Analise da Matriz Swot

Variedade de roupas, acessorios e calcados masculinos;
Marcas Originais;
Qualidade no Atendimento.

Pouca divulgacao de propagandas, por meio das redes
sociais;

Excesso de mercadorias na loja;

Pequeno espaco;

Ampliacdo do espaco com a diminuicdo de
mercadorias em excesso no local;
Melhor divulgacdo de propagandas nas redes sociais;

Lojas de roupas, acessorios e calgados masculinos.

Fonte: Préprio Autor

3.2.1 Aplicabilidade da Matriz Swot

A Analise da Matriz Swot, sera aplicada na empresa Men’s Club em virtude
de oferecer um direcionamento estratégico eficaz, baseando-se em seu ambiente
interno e externo, de modo que a auxilie na tomada de decisdes, podendo maximizar
as oportunidades do ambiente em torno dos pontos fortes da empresa, e minimizar 0s

pontos fracos, reduzindo as ameacgas.

A analise SWOT é importante para qualquer organizacdo com relagcédo a
conhecer o potencial e as ameacas que estdo dentro e fora do ambiente da
organizacdo. Esta analise € de suma importancia no planejamento da
empresa auxiliando e colaborando com as decisdes a serem tomada pelas
organizacdes. (KOTLER; KELLER, 2007)
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ApoOs as visitas técnicas e o questionario respondido pelo proprietario, foi
possibilitado aos os integrantes do grupo informacdes sobre as forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas da empresa Men’s Club.

* Forcas (Strenght): As forcas demonstradas pela empresa seria a
variedade de roupas, acessorios e calcados masculinos, desde a diversidade de cores
e marcas a disposicdo dos consumidores, oferece marcas originais como Nike,

Adidas, entre outras, além de haver qualidade no atendimento.

“Recursos e habilidades de que dispde a organizacdo para explorar as oportunidades e minimizar as
ameagas” (MATOS, MATOS, ALMEIDA, 2007, p.151)

Figura 35 - Forcas (Strenght

» Variedade de roupas, acessorios e calcados masculinos;
e Marcas Originais;

¢ Qualidade no Atendimento.

Fonte: Préprio Autor

* Fraquezas (Weaknesses): As fraguezas dividem-se em pouca
divulgacao de propagandas, por meio das redes sociais, como Facebook, e Instagram,
a empresa se limita principalmente no uso de WhatsApp o que acaba por diminuir a
guantidade de possiveis novos consumidores, além de que as poucas divulgaces
sdo realizadas sem um padrédo definido, ndo tendo o compromisso com horarios

especificos das publicacdes.

“As fraquezas s&o consideradas deficiéncias que inibem a capacidade de desempenho da organizagéo
e devem ser superadas para evitar faléncia da organizacao”. (MATOS, MATOS, ALMEIDA, 2007)

Figura 36 - Fraguezas (Weaknesses

* Pouca divulgacao de propagandas, por meio das redes

W sociais;
e Excesso de mercadorias na loja;
* Pequeno espaco;

Fonte: Préprio Autor

* Oportunidades (Opportunities): As oportunidades de crescimento da

empresa se da pela ampliacdo do espaco com a diminuicdo de mercadorias em
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excesso no local, através da utilizacdo de encomendas de mercadorias de acordo com
a demanda de vendas, e melhor divulgacdo de propagandas nas redes sociais, com
0 uso padronizado de cores e horarios de modo que venha a atrair o publico alvo, e

tornar a marca reconhecida.

“Sao situagdes, tendéncias ou fendmenos externos, atuais ou potenciais, que podem contribuir para a
concretizacao dos objetivos estratégicos”. (CALLAES, BOAS, GONZALES, 2006)

Figura 37 - Oportunidades (Opportunities

* Ampliacao do espaco com a diminuicao de
mercadorias em excesso no local;

e Melhor divulgacao de propagandas nas redes sociais;

Fonte: Préprio Autor

* Ameacas (Threats): As ameacas que afetam a empresa seria as lojas de
roupas, acessorios e calcados masculinos, que oferecem mercadorias com o prego
mais baixo, entretanto a Men’s Club se diferencia por vender pegas originais, e ter um
bom atendimento.

“As ameacas s&o situagbes ou fendbmenos externos, atuais ou potenciais, que podem prejudicar a
execucao de objetivos estratégicos”. (CALLAES, BOAS, GONZALES, 2006)

Figura 38 - Ameacas (Threats

T * Lojas de roupas, acessorios e calcados masculinos.

Fonte: Préprio Autor

Com o intuito de conciliar as fraguezas e ameagas que possam
comprometer o desenvolvimento da empresa foi realizado uma analise do que poderia
ser feito de modo que 0s pontos positivos se sobressaissem.

Foi definido a realizacdo de propagandas padronizadas com cores
especificas da marca, reforcando sua identidade visual, estabelecendo horarios e dias
especificos de vindas de novos produtos na loja, e promo¢gBes em meses de

festividades como, Natal, Ano Novo, Dia dos Pais, entre outros.
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Além de propor para a empresa a utilizacdo de encomendas de
mercadorias por demanda de modo que venha a diminuir o excesso de produtos na

loja, tornando-a mais agradavel e espagosa.

A andlise SWOT é uma das técnicas mais utilizadas em investigacéo social,
guer na elaboracdo de diagnésticos, quer em analise organizacional ou
elaboracao de planos. No entanto a sua utilizacdo, nem sempre se traduz em
contributos efetivos para os processos, sendo que, muitas vezes, ela surge
mais como um ritual ou uma tentativa desprovida de contetdo real, de sermos
mais cientificos ou técnicos nos processos de planejamento e/ou avaliacéo.
Na realidade, devido a sua aparente simplicidade, esta técnica emergiu como
uma das preferidas por técnicos de todas as areas. (ULRICH, 2002, p. 212)

3.3 Branding

O Branding ou Brand management € uma estratégia de gestdo de marca,
gue tém por intuito fazer a mesma se tornar reconhecida e forte no mercado o qual se
encontra inserida, apresentando beneficios funcionais, emocionais, de autoexpressao
e sociais, sendo um nucleo de ligacdo entre a marca e o cliente.

Ela envolve funcdes de investigacdo, estratégia, criagdo de conteudo,
design, organizacdo e otimizacdo do publico, aumentando assim tanto o seu valor
econdbmico/ de marca (brand equility) quanto sua parte simbdlica, responsavel por
transmitir os seus valores, posicionamentos e demais informacdes que remetem seu

produto ou servico.

Uma marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma
combinagcédo dos mesmos, que pretende identificar os bens e servicos de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos concorrentes. Um
nome de marca é aquela parte da marca que pode ser pronunciada ou
pronunciavel. (KOTLER, 1999, p.233)

3.3.1 Aplicabilidade do Branding

Em virtude de despertar sensacBes e criar conexdes conscientes e
inconscientes, que serao cruciais para que o cliente escolha a marca da empresa no
momento de decisdo de compra dos produtos, foi-se elaborado um estudo de gestéo
de marca que apontou a crucial importancia das empresas de se utilizarem das redes

sociais em favor de sua marca.

Compreender as necessidades e os desejos dos clientes nem sempre é uma
tarefa facil. Alguns consumidores tém necessidades das quais nao tém plena
consciéncia. Ou ndo conseguem articular essas necessidades. Ou entdo
empregam palavras que exigem alguma interpretacdo. (KOTLER,2000, p.43)
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De acordo com uma pesquisa realizada pelo Instituto Qualibest, 89% dos
usuarios seguem perfis de marcas no Instagram; entre as pessoas de 20 a 29 anos,
esse numero sobe para 97%. Além disso, 88% dos usuérios aceitam ser seguidos por
marcas e pessoas que querem divulgar seu trabalho ou servigo.

No Facebook, esses niumeros sdo menores, mas ainda chamam a atencéo,
uma vez que 80% dos usuarios seguem perfis de empresas e marcas, e destes 78%
aceitam ser seguidos por empresas.

“O Facebook é uma das maiores redes sociais do mundo e vem crescendo muito no Brasil junto as
classes A e B”. (TELLES,2010, p.79)

Diante de dados como esse, 0 Instagram pode ser uma ferramenta de
grande importancia a Men’s Club na hora de representar sua identidade visual, assim
como o seu Facebook que atualmente se encontra parado, devendo estes ser
organizados de modo estratégico para atracdo do publico-alvo, jovens e adultos de
classe média e alta, que admiram a moda Streetwear e o estilo esportivo de roupas,

calcados e acessorios.

N&o basta criar perfis no Twitter e no Facebook, montar um blog ou criar um
canal no YouTube se ndo houver um planejamento estratégico montado para
essas midias. Se as empresas ndo sabem o que falar ou como localizar
pessoas de seus interesses elas nédo vao ter como medir se os resultados de
sua agdo foram bons ou ruins. Partindo disso deve-se estabelecer - antes de
mais nada - o objetivo da instituicdo dentro das midias sociais, para dessa
forma poder prever e evitar os insucessos. (RAMALHO, 2010)

Para isso se foi projetado um manual da marca que tém como principio a
valorizacdo do cliente e a superacao das expectativas, fazendo com que o mesmo
encontre a probabilidade de satisfacao tanto da organizacdo quanto do produto em si,
levando-o provavelmente a uma repeticdo de aquisicbes ao suprir com a sua
expectativa de valor.

Esse manual consiste em uma paleta de cores especificas para a
divulgacao de propagandas da marca, e de um cronograma com os dias e horarios de

maior engajamento nas postagens de varejo no Facebook e Instagram.



Figura 39 - Paleta de Cores
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Fonte: Préprio Autor
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No Facebook os melhores horarios para posts de bens de consumo séo

nos periodos comerciais das 10:00h até 18:00h, tendo se um maior engajamento nas
tercas as 14:00h, quartas das 11:00h até 15:00h, quintas as 16:00 e sextas das 10:00h
as 15:00h. J& no Instagram as postagens sao mais engajadas no periodo das 10:00h

as 15:00h, e permanecem mais consistentes nas quartas durante todo o dia.

Figura 40 - Engajamentos de Bens de Consumo no Facebook

Facebook Consumer Goods Engagement

Tues
Wed
Thurs
Fri
Sat

Sun

2 3 4

AM

Lowest Engagement Highest Engagement

Fonte: https://rockcontent.com/br/blog/horario-de-postagem/

Figura 41 - Engajamentos de Bens de Consumo no Instagram
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Fonte: https://rockcontent.com/br/blog/horario-de-postagem/
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A plataforma do Hootsuite € especialista em gestdo de marcas, permitindo
ao usuario em sua versao gratuita gerenciar até trés contas, sejam elas: Facebook,
Instagram, LinkedIn, Twitter, Youtube ou Pinterest. Podendo ser postadas,
agendadas e promovidas publicacdes para datas e horarios distintos. Em sua verséo
paga, o0 niumero de contas aumenta, sendo acrescido atribuicbes de equipes e,

relatorios métricos de desempenho.

Figura 42 - Hootsuite
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Fonte: Préprio Autor

3.44P’S

Os 4 P’s englobam uma série de estudos complexos a respeito das
estruturas de marketing, de forma que consigam explorar as grandes subsecodes
advindas da mesma.

O termo 4 P’s, foi designado no ano de 1949 pelo professor de publicidade
em Harvard Neil Borden, cujo estudo serviu de grande prestigio para a formacao
académica de milhares de jovens discipulos de Borden, além de outras miriades de
académicos internacionais, como estudantes de técnico e graduacdo em
Administracéao.

Apés onze anos da primeira formacdo dos conjuntos processuais do
marketing (4P’s do marketing), Jerome McCarthy, desenvolveu profundamente seus
complexos complementos estruturais, de forma que os sucessos das publicacdes
desta pesquisa vieram sobre o nome McCarthy. Este professor da Universidade
Estadual de Michigan e autor de dezenas de livro-textos, foi aclamado com prestigio

ao trabalhar em consultoria nas muitas organizacoes estadunidenses. Para McCarthy,
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este mix “marqueteiro” foi subdividido em Produto, preco, praca e promogao,
facilitando a vida de quem precisasse estruturar sua empresa no mercado comercial.
Philip Kotler, professor e especialista em Economia e Marketing,

reestruturou as bases “P’s” deste conjunto académico, definindo-os como “o conjunto
de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no
mercado alvo”. Rafael Rez — possuidor de MBA em Marketing pela Fundacdo Getulio
Vargas (FGV) — comenta a respeito destes nomes (praga, preco, produto e promogao),
dizendo que “os 4P’s sdo assim chamados porque compilam todas as etapas do
planejamento de acBes de um produto, desde a definicdo de seu preco, a promocao
de suas caracteristicas e a praga do seu mercado potencial”.

Ao considerar estes quatro processos, Kotler designou explicacbes
especificas, que ndo devem ser suprimidas. Ele estabelece relacbes de marketing,

economia e comércio exterior.

Figura 43 - 4 P's Mix de Marketing
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Tatui; Tragego Pago.

-Redes Sociais.

Fonte: Préprio Autor

* Produto: O produto se expressa pelo fato de comtemplar todas as
caracteristicas de uma mercadoria pronta para desembarque comercial. Ele envolve

as perspectivas técnicas; tipos de design e embalagens; funcdes distintas entre os
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concorrentes; construcdo e manutencdo do nome, registro e marca; variedades de
linha; qualidade; devolucgdes; e politicas de garantia.

Em relagdo ao produto com analise de usualidade de politicas
modificadoras, Kotler diz:

A adaptacdo de produtos envolve a modificagdo do produto para atender as
condicdes ou preferéncias locais. Ha diversos niveis de adaptacdo. Uma
empresa pode produzir uma versdo regional de seu produto, [...]. Outra
versao é produzir uma versao para o pais. [...] Uma empresa pode produzir
também uma versdo municipal de seu produto. [...] E, por fim, diferentes
versdes para revendedores de seu produto. (KOTLER, 2000, p.401)

* Promocao: No que tange a promoc¢ao, pode ser dita como toda a
comunicacdo verbal (comunicacao interpessoal) e ndo verbal (podendo ser visual,
digital etc.), além da venda, estando ambas [comunicacdo e venda] direcionada
capciosamente ao publico-alvo. Segundo Kotler, a promogao é “um termo genérico
para varios instrumentos, que sdo enderecados aos consumidores, a0 COmercio ou a
prépria forca de vendas do fabricante”. A conjunto promocional ndo se refere apenas
aos descontos dados no ato da compra, mas sim todos 0s processos envolvidos ao
mesmo, como por exemplo: a publicidade, propaganda, relacdes publicas e
estratégias de trade-marketing (maximizacdo de vendas). Todas estas composi¢cdes
promocionais se compartilham da essencialidade do sucesso dos produtos, devido a
propagacédo e difusdo ao publico potencial. Em consideracdo primordial, Camfield,
Cipolat, Carolina Machado e Juliane Quadros, revelam que “as empresas também
precisam se comunicar com o0s clientes existentes e potenciais, e aquilo que
comunicam nao deve ser deixado ao acaso, todos os seus esfor¢cos de comunicacao
devem ser combinados em um programa de comunicacado de marketing consistente”.

* Preco: No que diz respeito ao preco, pode-se considerar a afericdo do
valor taxado pelo produto/servico que € tomado por base o valor de uso, pois o
consumidor devera dispor de uma certa quantia para adquirir determinada mercadoria
ou prestacdo de servicos. O preco agrega trés conjuntos de objetivos especificos:
objetivo financeiro, posicionamento e oferta mais demanda. O primeiro atua de forma
categorica, sem excluséo de principios ativos e determina qual sera a participacao no
mercado, gerando riguezas lucrativas, além de estabelecer fator de concorréncia
mercadoldgica. O segundo age como limitante/balizador que o valor agregado a ser
ofertado, de modo que explique sua posicdo no mercado consumidor. O terceiro e
altimo segue uma padronizacdo estabelecida pela lei da oferta e demanda —
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popularizada por Jean-Baptiste Say —, que guia ou parametro ao nivelar a quantidade
de produtos ofertados a demanda mercadolégica.

Conforme e delineando sua pesquisa, Kotler apresentou os fatores
econdmicos e sociais como passaporte de uma vida empresarial saudavel, coisa que

ja imagina ao considerar o composto mercantil [4P’s] como ferramenta util. Ele diz:

Ultimamente, outro problema para a determinagdo de precos global é que
paises com excesso de producdo, moedas desvalorizadas e necessidade de
exportar agressivamente tém empurrado o0s precos para baixo e
desvalorizado sua moeda. Isso é um desafio para as empresas
multinacionais, pois a lenta demanda e a relutdncia em pagar precos mais
altos tornou dificil a venda nesses mercados emergentes. Em vez de reduzir
0S precos e assumir um prejuizo, algumas multinacionais acharam meios
mais lucrativos e criativos de lidar com isso. (KOTLER, 2000, p. 40)
* Praca: Ao refletir sobre a praca, deve-se compreender que a mesma se
reflete nas acdes ou decisbes tomadas dentro do ambiente de mercado, ou seja, 0
ambiente em que 0s outros trés compostos mercadolégicos se expressam, o que
significa que a praca € a alocacdo de um produto/servico em algum lugar e fim
especifico. Rafael Rez diz que a praca “engloba tanto a localizagao fisica da empresa,
como a abrangéncia de mercado de seu produto, que pode ser segmentado ou n&o. ”
N&o somente isto, ela abarca os canais de distribuicdo — trajeto do produto até o
consumidor final, podendo ser desde o consumidor, empresa ou 0 comércio eletrénico
(B2C Business-to-Consumer, B2B Business-to-Business ou C2C Consumer-to-
Consumer) — gue atuam como parte vital da organizacao.
Um trecho muito congruente que Rafael Rez cita em relacdo aos canais de

distribuicdo serve como analise da praca.

[...] os canais de distribuicho devem ser analisados com base em cinco
vertentes: fluxo fisico, fluxo de propriedade, fluxo de pagamento, fluxo de
informacdo e fluxo de promocdo. O primeiro incorpora 0 estoque e o
transporte da mercadoria. A propriedade € a transacdo de compra e venda,
responsével pela logistica reversa e outras fun¢des pertinentes. O pagamento
€ a atividade que gerencia a remuneracdo da operacdo de distribuicdo. O
fluxo de informacao define toda a troca de dados realizada no processo, e 0
fluxo de promogéo, combina as a¢Bes da empresa e do distribuidor para
estimular a venda dos produtos. (REZ, 2017)

Enfim, ao estudar os compostos de mercado, chamado “4P’s”, deve-se
haver uma total compreensdo a respeito da importancia do mesmo no projeto

administrativo e estrutural de uma empresa, de modo que nado venha sofrer por ter
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deixado de alocar recursos “marqueteiros” (ou mercadolégicos) em atividades

especificas e inerentes da formula organizacional.

3.4.1 Aplicabilidade dos 4 P’s

* Produto: A Men’s Club disponibiliza diversos produtos voltados para a
moda masculina entre calgados, acessorios e roupas, eles também possuem poucas
pecas femininas, mas esse publico ndo é o objetivo de alcance deles. O diferencial da
empresa é que seus produtos sdo todos de marcas famosas ou da propria empresa,
dessa forma ela acaba tendo um diferencial entre seus concorrentes.

Como a loja possui um espaco ndo muito grande ela acaba trabalhando
com alguns produtos em menor quantidade e assim repondo somente quando
necessario, para corrigir isso seria possivel tentar reduzir ou retirar os produtos com
pouca demanda do espaco fisico dando assim um espaco maior para a loja fisica,
mas disponibilizar a opcdo de encomenda desses produtos por meio da loja fisica ou

online, assim os pedidos seréo realizados por meio de demanda.

Figura 44 - Produto

A=) Produto

- Roupas e acessorios
masculinos.

Fonte: Préprio Autor

Entre os produtos da empresa estdo: Camisetas, Camisetas praianas,
Bermudas, Calcas, Moletons, Ténis, Chinelos, Bonés, Meias estampadas, Correntes
e pulseiras de prata, Julietes, Carteiras, Reldgios, Corta-ventos etc.

Os produtos com maior demanda segundo o proprio proprietario relataram
Sao as camisetas mais comuns e 0s bonés que saem todos os dias, ja 0s que menos

saem sao as meias, chapéus e as pecas femininas. Porém ele também nos explicou
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gue as vendas mudam conforme as estacfes do ano, sendo assim, concluimos que
deixar as pecas atemporais fixas na loja e ir trocando as de estacbes especificas
abriria maiores possibilidades de organizacdo e economia para a empresa, permitindo
assim eles trabalharem com as tendéncias daquele periodo sem ter que acumular
pecas de outras estacfes junto com as da estacdo atual, o que ocuparia espacos
desnecessarios.

* Preco: A empresa possui uma base de preco muito favoravel para o tipo
de produto que comercializa, além de trabalhar com a prépria marca da empresa, eles
também possuem parceria com diversas marcas famosas como: Chronic, Oakley,
Lacoste, Calvin Klein, Puma, Nick, entre outras marcas que possuem grande mercado
entre o publico-alvo e normalmente possuem os precos bem elevados. Como a
empresa trabalha com as classes B e C acaba tendo um preco bem acessivel diante
as pecas que comercializa.

Os precos médios das pecas sao:

Camisetas: R$50,00; Calcas: R$100,00; Bermudas: R$60,00; Bonés:
R$50,00; Pratas: R$100,00; Oculos: R$150,00; Ténis: R$250,00; Carteiras: R$50,00;
Meias: R$15,00; Corta-ventos: R$200,00; Moletons: R$150,00; Relégios: R$150,00;
Chinelos: R$100,00 e Chapéus: R$60,00.

A concorréncia da loja atualmente vem deixando os precos cada vez mais
abaixo da loja para conquistar mais clientes, ja que a loja era a Unica desse mercado
em Tatui e nos Ultimos meses ja surgiram mais quatro concorrentes diretas que
desejam conquistar publico para isso a loja vem criando promocdes e tentando deixar
os produtos diferenciais da loja mais em evidéncia.

Para resolver essa questdo continuar apostando em promocgdes € uma
Otima opcao, também é interessante a aplicacdo de descontos acima de certo valor
de compra que a loja ja realiza, a loja também ja investe em poucos sorteios em suas
redes sociais para ajudar no alcance, isso € um bom meio das pessoas conhecerem
o produto e entenderem porgue é nesse preco. Deixar as marcas famosas que eles
trabalham em evidéncia também seria uma boa forma de demonstrar que o preco é

acessivel para a marca que esta sendo comprada.
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Figura 45 - Preco

© Preco

- Acessivel a classes A e
B.
- Preco variavel de
acordo como com o
produto.

Fonte: Préprio Autor

* Praca: A loja é localizada no centro de Tatui, no Largo do Mercado, um
lugar de grande trafego de pessoas e veiculos, sendo de frente para o Mercado
Municipal que diariamente recebe muitas pessoas, sendo assim, a loja estd em uma
Otima localizag&o para o publico, porém, existem diversas lojas voltadas para roupas
nas proximidades até mesmo na rua da loja, o que a prejudica um pouco. O fato de a
loja ser escura a deixa um pouco escondida o que &s vezes atrapalha na hora de
chamar a atencéo dos clientes, para isso nossa mudanca na iluminacao também sera
de grande ajuda e seria interessante tentar chamar mais atengéo para a loja com uma
mudanca na cor dos painéis ou mais iluminag&o na vitrine que € mais escura e pouco

perceptivel a certa distancia.

Figura 46 - Localizacéo _
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A empresa também utiliza as redes sociais como o Instagram e seu site
para fazer a publicidade e vender também, o que é muito bom ja que esse meio de
venda é muito acessado pelo publico que eles buscam. Para melhorar esse canal de
vendas nos iremos montar uma estratégia de organizacao de postagens, levando em
consideracdo como fazer, quando fazer e onde fazer, dessa forma o alcance sera

ainda maior do que o que ja se tem.

- E-commerce;
- Loja Fisica no Centro
de Tatui;
-Redes Sociais.

Figura 47 - Praga

Fonte: Préprio Autor

* Promocéao: Para propagar a empresa o dono investe muito nas redes
sociais ja que o marketing digital € algo que esta cada vez mais em evidéncia e € a
forma que da um grandioso alcance, principalmente ao publico-alvo, ele também tem
alcance por meio da divulgacdo boca a boca, j4 que seu publico se influencia muito
com a opinido de outras pessoas. Além de realizar as publicidades no Instagram e no
Facebook para os seguidores da pagina de forma gratuita ele também investe no
trafego pago, modalidade essa que vem sendo bastante usada pelas empresas, ela
consiste em pagar para as plataformas digitais ou sites anunciarem suas publicidades
em destaque para um publico especifico mesmo que ele néo te siga levando em conta
palavras-chave, imagens, textos, localizagcbes e outras informacdes que podem
demonstrar que o usudrio possui interesse em assuntos relacionados ao que a
empresa comercializa. A empresa vem ganhando grande alcance com esse

investimento, mas ainda n&o alcangou todo o publico que abrange.
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Figura 48 - Promocéao

- Roupas e acessodrios
masculinos.

Fonte: Préprio Autor

Para melhorar o alcance da empresa nos iremos elaborar uma estratégia
de alcance em que faremos pesquisas que consistem em descobrir a melhor forma
de realizar a publicidade para que o alcance seja maior, também iremos utilizar de
aplicativos para a criagao de publicidades para que elas chamem bastante atencao,

mas ndo sejam tdo complicadas de se fazer.

Figura 49 - Exemplo de Promocao

L

MEN'S CLUB

Aproveite até 25% de desconto em

roupas e acessorios selecionados!

Fonte: Préprio Autor



Figura 50 - Exemplo de Propaganda

MEN'S CLUB

Salon Shop
Venha Vestir Qualidade!

Durante a Roupas -

Semana Calcados e
das 8h as 18H Acessorios @lojamemensclub

RUA, LARGO DO MERCADO - CENTRO, TATUI - SP

Fonte: Préprio Autor
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4 GESTAO DE PESSOAS

A Gestdo de Pessoas é um processo relativamente recente, que se deu
inicio com a revolucdo industrial e hoje se encontra presente em grande parte dos
ambientes corporativos, uma vez que o0s colaboradores ndo sdo sO meros
empregados, mas também parceiros da organizacao e fornecedores de competéncias

essenciais.

“A moderna Gestao de Pessoas (GP) consiste em varias atividades integradas entre si no sentido de
obter efeitos sinergéticos e multiplicadores tanto para organizacfes como para pessoas que nela
trabalham.” (CHIAVENATO, 2008, p. 14)

4.1 Servqual

O Servqual foi criado em 1988, é um instrumento de mensuracdo da
qualidade percebida criado por trés pesquisadores de marketing norte-americano, o
Parasuraman, Zeithaml e Berry. Sua metodologia mede a qualidade do servico
baseando-se nas expectativas do cliente em contraponto com a percepcao que esse

mesmo cliente tem em relacdo ao servi¢co que recebeu.

A escala Servqual pode prover uma mensuracdo geral da qualidade de
servigos, considerando-se todas as cinco dimensdes em conjunto. Os autores
ainda completam que, por meio da Escala, as empresas podem nado apenas
avaliar como seus clientes percebem a qualidade e os servigos prestados
como um todo, mas, também, verificar quais dimensfes dessa qualidade
requerem maior atengdo por parte dos administradores, no sentido de
melhora-las. (ZEITHAML, PARASURAMAN, BERRY, 1990)

Essa ferramenta busca saber quais fatores o cliente considera de mais
importancia na prestacao de um servico. Divide-se em duas etapas, o método consiste
em duas entrevistas que devem ser realizadas com varios clientes, focando em vinte
e duas perguntas preestabelecidas em cada uma. Em ambas as entrevistas, o cliente
deve contribuir uma pontuacéo relativa a qualidade dos servi¢os nas organizacoes, a
pontuacao pode ser estabelecida por cada empresa, porém geralmente séo utilizadas

notas de zero a seis pontos.

"Esses momentos podem ser considerados, também, “momentos de oportunidade”, em que o prestador
de servigo pode demonstrar ao cliente a qualidade de seus servicos." (GRONROOS, 1995)
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A primeira entrevista questiona o cliente em relacdo ao que ele acha ideal
ou mais importante para que uma empresa realize o servi¢co avaliado. Ja a segunda
etapa visa entender o que o cliente acha de uma empresa especifica. Quando houver
a aplicacdo do Servqual na sua organizacdo, a segunda entrevista sera direcionada
ao que o cliente pensa da sua empresa. Os aspectos que o método avalia divide-se
em cinco dimensdes mais relevantes na prestacao de servicos de qualidade, como:

e Confiabilidade (Reliability): avalia a capacidade da empresa de
realizar o servico de maneira confiavel, precisa e de acordo com o que foi prometido
para o cliente, ou seja, significa fazer o que prometeu quando prometeu fazer.

e Garantia (Assurance): é a competéncia da sua organizacdo em
transmitir a confiabilidade e a seguranca para os clientes. Se seus colaboradores séo
altamente especializados e seu cliente ndo sabe disso, a empresa perderé pontos em
relacdo a esse critério.

e Tangiveis (Tangibles): mede a qualidade dos recursos fisicos
necessarios para a prestacdo do servico, desde a infraestrutura, passando pelos
equipamentos usados e a aparéncia dos colaboradores.

e Empatia (Empathy): mede o quanto o atendimento ao cliente pode ser
personalizado e individualizado de acordo com suas necessidades. Além disso, sua
equipe deve estar sensivel a entender qual a melhor maneira de tratar seus clientes,
porque isso ira impactar a percepcao dele em relacdo ao servigco prestado.

e Capacidade de Resposta (Responsiveness): avalia o quanto é rapido
a sua empresa consegue prestar seu servico e qual a sua disposi¢cdo em solucionar

as duvidas do cliente, avaliando a capacidade e o imediatismo da resposta ao cliente.

Aborda como sendo um elemento que sofre variacdo a medida que as
expectativas das pessoas se modificam. Um servi¢co de qualidade é visto pelo
autor como aquele capaz de proporcionar satisfacdo, sendo importante
considerar que os servicos possuem dois componentes de qualidade que
devem ser considerados: o servi¢co, propriamente dito, e a forma como é
percebido pelo cliente. (LAS CASAS, 2006)

4.1.1 Aplicabilidade do Servqual

A aplicagao da metodologia Servqual foi realizada na empresa Men'’s Club

com o objetivo de medir as expectativas e percepcdes do cliente, visando melhorias
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para atender sua necessidade nos momentos de vendas procurando satisfazer os

consumidores e aprimorar a qualidade do servico.

Fornecer servicos, cuja qualidade é percebida como superior a dos
concorrentes, tem provado ser uma estratégia vencedora e plenamente
compensadora para as empresas que a praticam, o que gera prestigio e
lucros efetivos. (ZEITHAML, PARASURAMAN & BERRY, 1990)

A metodologia busca saber quais fatores os clientes da Men’s Club
consideram mais importantes na prestacdo de um servi¢co. O questionario foi dividido
em duas etapas, ou seja, duas entrevistas que foram realizadas com alguns clientes
por meio de WhatsApp e Facebook focando nas vinte e duas perguntas
preestabelecidas em cada uma.

A primeira parte do questionario contém 22 questdes e foi desenvolvido com
a finalidade de mensurar o nivel desejado pelo cliente, enquanto a segunda
parte busca medir a percepc¢édo do cliente sobre o servi¢o prestado por uma
determinada empresa. (PARASURAMAN et al., 1988)

Em ambas as entrevistas, o cliente devia atribuir uma pontuacgéo relativa a
qualidade dos servigos nas organizacdes. Foi estabelecida notas de 1 a 5.

A primeira entrevista questionou o cliente em relacdo ao que ele achava
ideal ou mais importante para que uma empresa realizasse o servico avaliado. Ja a
segunda visava entender o que o cliente achava da empresa em estudo Men’s Club.

As perguntas dividiam-se em:

a) Confiabilidade- € importante para prestar servicos de qualidade, gerada
pela habilidade de fornecer o que foi prometido de forma segura e precisa.
b) Seguranca - os consumidores querem dos prestadores de servicos a
habilidade de transmitir seguranca e confianca caracterizada pelo
conhecimento e cortesia dos funcionarios.

c) Aspectos tangiveis - os aspectos fisicos que circundam a atividade de
prestacdo de servicos também tém sua importancia como fator de influéncia.
Neste sentido, conforme foi comentando anteriormente, contém as
instalacdes, equipamentos e aparéncia dos funcionarios.

d) Empatia - grau de cuidado e atencdo pessoal dispensado pelos clientes.
Também é importante aspecto a capacidade de se colocar no lugar dos
outros. e) Receptividade - é a disposicdo de ajudar os clientes e fornecer
servicos com presteza. (LAS CASAS, 2017, p. 67)

e Tangibilidade: Onde havia o questionamento sobre a necessidade da
loja possuir equipamentos modernos e conservados, se as instalacdes da loja
deveriam ser visualmente bonitas e agradaveis, se os funcionarios deveriam ter boa

aparéncia com vestimentas limpas e adequadas ao ambiente de trabalho, se os
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banners, folhetos informacionais e outros informativos deveriam ser de facil
compreensao e visualmente atrativos e por ultimos sobre o fato do ambiente estar

sempre limpo.

Tabela 3 - Tangibilidade

LEGENDA

1. A loja deve possuir equipamentos
modernos e conservados.

2. As instalacdes fisicas da loja devem ser
visualmente bonitas e agradaveis.

3. Os funcionérios devem possuir boa
aparéncia e vestimentas limpas e
adequadas ao ambiente de trabalho.

4. Os banners, folhetos promocionais e
outros informativos devem ser de facil
compreenséo e visualmente atrativos.

TANGIBILIDADE

5. O ambiente da loja deve estar sempre
limpo.

Fonte: Préprio Autor

e Confiabilidade: Nas dimensdes de confiabilidade foram analisados
sobre o dever da loja de cumprir fielmente seus horarios de abertura e fechamento, a
loja mostrar interesse em atender os clientes e resolver seus problemas, conferir os
pedidos antes de entregar ao cliente, oferecer o produto de acordo com o informado
e prometido, e passar confianca com relacdo a procedéncia dos produtos

comercializados.
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CONFIABILIDADE

6. A loja deve cumprir fielmente seus
horéarios de abertura e fechamento, conforme
o pré-estabelecido.

7. A loja deve demonstrat interesse em
atender os clientes e resolver seus
problemas.

8. A loja deve conferir os pedidos antes de
entregar ao cliente.

9. A loja deve oferecer o produto de acordo
com o informado/prometido.

10. A loja deve passar confianga com
relacéo a procedencia dos produtos
comercializados.

Fonte: Préprio Autor

e Presteza: Nas dimensdes de presteza foi medido sobre o fato da loja

informar aos clientes quando o servico sera realizado e de que forma, sobre os

funcionéarios atender prontamente os clientes se mostrando sempre disponiveis, 0s

funcionéarios estar disponiveis a ajudar os clientes e apresentar boa vontade em

atendé-los, e sobre os funcionarios da loja buscar atender aos pedidos e reclamacdes

dos clientes.

Tabela 5 - Presteza

Presteza

11. A loja deve informar aos clientes quando
0 servico sera realizado e de que forma.

12. Os funcionarios devem atender
prontamente seus clientes se mostrando
sempre disponiveis.

13. Os funcionéarios devem estar sempre
disponiveis a ajudar os clientes e apresentar
boa vontade em atendé-los.

14. Os funcionarios da loja devem buscar
atender aos pedidos e reclamag¢des dos
clientes.

Fonte: Préprio Autor

comportamento dos funcionarios transmitir seguranca aos clientes, os clientes se
sentir seguros ao fazer uso dos produtos, os funcionarios da loja serem sempre

educados, simpaticos e corteses com os clientes, e sobre os funcionarios possuir o

e Seguranca: Nas dimensdes de seguranca foi avaliado sobre o

conhecimento adequado para responder as duvidas dos clientes sobre os produtos.
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Tabela 6 - Seguranca

15. O comportamento dos funcionarios deve
transmitir seguranca aos clientes.

16. Os clientes devem se sentir seguros ao
fazerem uso dos produtos.

17. Os funcionarios da loja devem ser
educados, simpaticos e corteses com 0s
clientes.

SEGURANCA

18. Os funcionarios devem possuir o
conhecimento adequado para responder as
dividas dos clientes sobre os produtos.

Fonte: Préprio Autor

e Empatia: Nas dimens6es de empatia foi analisado sobre os funcionarios
atender as necessidades dos clientes, a loja possuir horarios de funcionamento
conveniente aos clientes, os funcionarios lidar cuidadosamente com os clientes, e a
loja ter preocupacédo de fazer o melhor pelo cliente, priorizando seus interesses e

necessidades.

Tabela 7 - Empatia

19. Os funcionarios devem atender as
necessidades dos clientes.

20. A loja deve possuir horéarios de
funcionamento convenientes aos clientes.

21. Os funcionarios devem lidar de maneira
cuidadosa com os clientes.

EMPATIA

22. A loja deve ter a preocupacédo de fazer o
melhor pelo o cliente, priorizando seus
interesses e necessidades.

Fonte: Préprio Autor

A qualidade dos servicos e a satisfagdo dos clientes ndo sdo a mesma coisa,
ja que as percepcdes dos clientes se baseiam em avaliages cognitivas de
longo prazo e a satisfacdo é uma reacdo emocional de curto prazo. Muitas
vezes o que os clientes recebem nédo é aquilo que esperavam e isso traz um
desconforto, também chamado de lacuna. Em relagédo aos prestadores de
servigos, esses devem reduzir tais falhas ao maximo para que consigam
conquistar a confianga de seus clientes. (LOVELOCK E WRIGHT, 2001)

Na dimensédo de tangibilidade a empresa obteve uma nota abaixo da
expectativa na maioria dos itens analisados, sendo que apenas a quinta pergunta
sobre o ambiente estar sempre limpo destaca-se com uma nota de 0,2, entretanto o

resultado final a respeito da Tangibilidade sobre a qualidade do dos recursos fisicos
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necessarios para a prestacdo do servico, desde a infraestrutura, passando pelos
equipamentos usados e a aparéncia dos colaboradores, permanece com uma nota
negativa de -0,24.

Na confiabilidade a empresa obteve uma nota abaixo da expectativa, dando
um resultado final sobre a capacidade da Men’ Club de realizar o servigo de maneira
confiavel, precisa e de acordo com o que foi prometido para o cliente de apenas -0,04.

Na presteza a Men’s Club atingiu uma nota negativa sobre o quao rapido a
empresa consegue prestar seu servico e qual a sua disposicdo em solucionar as
duvidas do cliente, com o total de apenas -0,4, dando destaque somente ao fato dos
funcionéarios estar sempre disponiveis a ajudar aos clientes demonstrando boa
vontade em atendé-los, obtendo-se uma pontuacdo negativa de -0,1.

Nas dimensfes da seguranca a empresa teve um resultado abaixo da
expectativa com o total de -0,1, tendo destaque apenas no fato da Men’s Club
transmitir seguranca aos clientes quanto ao uso dos produtos.

Na avaliagcdo sobre a empatia a empresa obteve um resultado positivo
sobre a empresa ter um atendimento ao cliente personalizado e individualizado de
acordo com suas necessidades, com o total de +0,06, sendo que houve destaque
apenas sobre os funcionarios lidar de maneira cuidadosa com os clientes, e sobre a
loja ter a preocupacao de fazer o melhor pelo cliente, priorizando seus interesses e

necessidades, com uma nota de 0 aos dois questionamentos.

O Servqual é uma abordagem teérico metodoldgica, pois fornece um corpus
tedrico sobre inimeros conceitos da qualidade e apresenta uma metodologia
cientifica capaz de delinear a satisfacdo dos usuarios de servigos em todos
os tipos de organizacdo. Portanto, essa metodologia apregoa que quem
define se um servico tem qualidade ou ndo é o cliente — com base na
qualidade percebida, tendo como parametro os ‘referenciais de qualidade’
estabelecidos. (CAMPOS, MIGUEL e CARVALHO, 2018)

4.2 Misséao, Visao e Valores

Os conceitos misséo, visdo e valores sdo um conjunto de ideias que fazem
parte do planejamento de negdcios, independente do porte que a empresa possui, ja
que sdo esses conceitos que ajudam na definicdo das estratégias que a empresa ir
utilizar para que seja possivel alcancar seus objetivos da melhor forma que ela puder

e auxiliam na tomada de decisdes mais estratégicas e objetivas, como ja dizia o ex-
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presidente da Magnavox e estudioso Gerald Michaelson: “Tempo de decisao
poupado, é tempo de acédo ganho”.

Com esses trés conceitos bem elaborados a organizagdo podera
desenvolver um planejamento estratégico mais eficaz e em um espaco de tempo mais
curto, ja que esses conceitos servem como um guia curto, objetivo e de féacil
visualizacdo para que a empresa tenha sempre em mente no que ela trabalha, onde

ela pretende chegar e o que e como ela pretende alcancar esse patamar.

“Um planejamento cuidadoso é capaz de vencer quase todas as dificuldades.” (MARCELINO, p. 330-
395)

4.2.1 Aplicabilidade Misséo, Visao e Valores

A Men’s Club ja possui a missdo, a visdo e os valores elaborados, porém,
nds vemos muito mais potencial nesse desenvolvimento e por isso decidimos pela
reorganizacao desses conceitos para melhorar o entendimento da loja em relacdo a
si mesma, para isso nés os integrantes do grupo pegamos 0s conceitos que o dono
da empresa criou e redefinimos os pontos de uma forma mais clara, objetiva e
organizada.

Antes da mudanca esses conceitos eram definidos da seguinte forma:

* Missao: Desenvolver com exceléncia o atendimento e a satisfacdo dos
clientes, bem como rapidez na entrega, preco e qualidade nos produtos
desenvolvendo um relacionamento de confianca e fidelidade continua.

* Visdo: Ser reconhecida mundialmente como uma empresa de exceléncia
no setor de moda e varejo.

* Valores: Transparéncia; Trabalho em equipe; Foco na solugéo e nédo no
problema; Valorizacdo de pessoas. Depois da reorganizacdo de alguns pontos ficou
da seguinte maneira:

* Missao: Possuir rapidez na entrega, qualidade nos produtos e um 6timo
preco que gere um atendimento excelente proporcionando a satisfacao dos clientes,
para que assim seja possivel o desenvolvimento de um relacionamento de confianca

e fidelidade mutua.
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Figura 51 - M[sséo
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Fonte: https://unsplash.com7photos/bPiuYZZSIvU

* Visdo: Ser reconhecida primeiramente como uma empresa de exceléncia
no setor de moda e varejo do pais e em seguida conquistar esse reconhecimento de

forma mundial.

Figura 52 - Visdo
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Fonte: https://unsplash.com/phétos/BabuMkadM

* Valores: Transparéncia; Trabalho em equipe; Foco na solu¢do e ndo no

problema; Valorizacao de pessoas.
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Figura 53 - Valores

Eﬁte: https://unsplash.com/photos/Oalh2MojUuk

Com a reorganizagdo o0s conceitos ficaram mais claros, objetivos e
realistas, facilitando assim o entendimento de todos dentro da empresa, sendo
possivel visualizar e conquistar a realizacédo de todos os pontos abordados em cada
um dos conceitos. O esclarecimento desses pontos e sua objetividade sao essenciais
ja que é muito importante que todos os colaboradores da empresa tenham completado

o0 entendimento e conhecimento sobre eles.
4.3 Saude Ocupacional

Ao analisar determinadas formas de trabalho, seus riscos, integracoes,
estratégias de produtividade e sua higiene, o gestor deve entender como fundamental
o cuidado perante a satde dentro do ambiente de trabalho. E necessario saber a
procedéncia da atividade designada ao funcionario para que possa compreender suas
formas de atuacao do planejamento que deverd ser tracado para a formacao da Saude
Ocupacional.

Uanderson Rébola de Oliveira, mestre em Engenharia da Producdo em seu
livro “Ergonomia e Seguranga do Trabalho”, comenta sobre a preocupagdo com a

saude ocupacional nas organizagoes.
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No decorrer dos anos a preocupacdo com Seguranca do Trabalho foi
evoluindo. Empregadores comegavam a se preocupar com 0s casos de
doencas ocupacionais de seus trabalhadores, fazendo com que buscassem
auxilio médico para diagnosticar e tratar tais problemas de saude, surgindo,
assim, os servigos médicos industriais. Novas leis de prote¢éo ao trabalhador
foram criadas, além das revisdes periédicas das existentes. A Revolucéo
Social expandiu por todo o mundo, onde cada pais criava sua propria regra
de protecédo ao trabalhador, uns eram mais rigorosos, outros nédo. Observou-
se, entdo, a necessidade de se criar regras internacionais de Protecdo ao
Trabalhador que orientassem todos os paises do mundo a seguirem
igualmente um caminho. (REBOLA, p. 11)

Por conta da pressdo e do exaustivo servico, em muitos casos, 0S
funcionarios desenvolvem a depressdo, incapacitando-os, deprimindo-os e 0s
fazendo esquecer do sonho que realizariam com aquela oportunidade. Nestas
situacdes, talentos criados para influenciar comecam a viver em prisdes criadas por
seus fantasias e medos; suas emocodes estao fragilizadas, despedacadas.

Rébola transcreve as palavras de um bom exemplo para compreenséo do
estado social de pessoas com déficit de salude ocupacional, que é o texto do Deputado
Constituinte Antdnio Carlos Menejes Thame, que prestou um oOtimo discurso na

Assembleia Constituinte

A realidade é que o Brasil registra um dos mais altos indices de acidentes do
trabalho. Nao vou aqui repetir estatisticas, mostrar o numero de casos fatais,
ou descrever os riscos a que se submetem os trabalhadores brasileiros,
gerando milhares de leucopénicos por benzeno ou vitimas da contaminagao
por chumbo asbesto, xilol ou silica. Venha apenas defender a emenda que
repbe no texto, além do seguro contra acidentes do trabalho, a cargo do
empregador, ' a indenizagcdo no caso de dolo ou culpa do empregador (...)
Defendemos uma Constituicdo em que haja uma escala de prioridades: em
primeiro lugar o homem, em segundo a producédo e em terceiro a propriedade.
E quando colocamos na Carta Magna um dispositivo como este que vamos
agora votar, estamos dizendo que acima da producéo esta 0 homem, criado
a imagem e semelhanca de Deus. Quando contratamos um homem estamos
admitindo um eletricista, um maquinista, um torneiro, um pedreiro, um
carpinteiro, e ndao um provador de benzeno. O que a emenda propbe é
pouquissimo, é quase nada . E menos do que ja existe para o meio ambiente.
(pags. 75/76 - 22 edicdo).

A melhor forma de precaucdo é atuar com terapias, (essas que podem ser
desde junto a um profissional ou até mesmo “hobs”), rotatividade nas tarefas,
alongamentos, técnicas de respiracdo e concentracdo (uma delas desenvolvida por
Tony Robbins em seu livro “Poder em Limites” e reformula¢gdes na comunicagao, visto
gue a falta dela leva em pouco tempo a mudanca na situagc&o; da menor preocupacao
ao maior estresse. Isso tudo em uma palavra: “Pra Ontem”. Quando desenvolve o

processo de organizacdao dentro do ambiente de trabalho, os talentos conseguem


http://www.jusbrasil.com.br/legislacao/188546065/constitui%C3%A7%C3%A3o-federal-constitui%C3%A7%C3%A3o-da-republica-federativa-do-brasil-1988
http://www.jusbrasil.com.br/legislacao/188546065/constitui%C3%A7%C3%A3o-federal-constitui%C3%A7%C3%A3o-da-republica-federativa-do-brasil-1988
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perceber a qualidade de comunicacdo estabelecida, e a necessidade das atividades
pendentes ou ja entregues. Além de todas estas prevencdes, para melhor otimizacao
das atividades, deve abster de rotinas que causam desalento e construir habitos que
traga euforia, alegria e saude.

4.3.1 Aplicabilidade da Saude Ocupacional

O programa de saude ocupacional da Men'’s Club, foi idealizado para supri
as necessidades humanitarias de cada funcionario que se comprometeu em vestir a
camisa da empresa com total responsabilidade. Em primeira instancia, devemos
entender que “os trabalhadores sdo homens e mulheres que exercem atividades para
0 seu sustento e o de sua familia no mercado de trabalho de setores formais e
informais da economia. ”

Por conta disso, € necessario entender os principais pontos do programa
de saude ocupacional Men’s Club, entre eles os objetivos ao investir na saude
ocupacional, a adocdo de climas organizacionais, a promocado e capacitacao
adequada, além da conjuncao de praticas de saude ocupacional efetivas.

e Objetivo do investimento em saude ocupacional: em uma primeira
andlise, pode-se perceber que a empresa tem total responsabilidade pela saude e
seguranca do trabalhador no ambiente interno e externo laboral. Segundo o
relatorio Safety and Health at The Heart of The Future of Work, todos os dias ocorrem
cerca de 6,5 mil mortes no mundo em decorréncia de doencas do trabalho, além de 1
mil por acidentes ocupacionais. Com a aplicacdo do programa de saude ocupacional,
os indices gerais diminuiram em 36.5% no numero de acidentes. Portanto, este € o
principal objetivo da Men’s Club — dispor de técnicas organizacionais e programas
funcionais na guerra contra os acidentes no trabalho. Além disso, a organizacao
estudada busca se valorizar no ambiente da gestao pessoal.

e Climatizacdo organizacional: Quando o comportamento dos
colaboradores esta relacionado com as condi¢cdes de trabalho em que eles estdo
inseridos, Frederick Herzberg, criador do estudo comportamental, propde tal
consideracao para estabelecimento de uma formacao de fatores motivacionais, para
que abriguem os melhores resultados. Com isso, a Me n’s Club entende e ja
contribui com as insinuacdes de Herzberg, de modo que climatizam o ambiente e

melhoram as condic¢des laborais.


https://www.ilo.org/wcmsp5/groups/public/---dgreports/---dcomm/documents/publication/wcms_686645.pdf
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e Promovendo a capacitagdo adequada: outro ponto necessario para a
Men’s Club é a capacitagdo adequada da saude ocupacional. Portanto, os processos
para trazer exceléncia séo:

v Uso adequado dos EPCs e EPIs — além do fornecimento dos
equipamentos;

v Posturas corretas para execuc¢do das atividades laborais;

v Pausas e alongamentos periddicos durante a rotina de trabalho.

v' Entdo, os proprios trabalhadores se conscientizam da importancia
dessas praticas e contribuem na disseminacéo de acfes educativas e preventivas no
ambiente de trabalho — ao estimularem os colegas a fazerem o mesmo.

e Praticas de saude ocupacional efetivas: para concluir o programa de
saude ocupacional Men’s Club, € necessario que haja quatro boas praticas que
resultardo na efetividade do projeto. Entre eles estéo:

v' Ergonomia

v' Semana Interna de Prevencédo de Acidentes de Trabalho (SIPAT)

v' Acompanhamento Nutricional

v' Diagnésticos de Saude

Portanto, deve-se entender a vital importancia do programa de saude
ocupacional Men’s Club, a fim de que todos percebam a intensidade dos valores e

principios institucionais.
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5 LAYOUT

O Layout tem um papel importante em uma empresa, que decide onde
colocar todas as instalagBes, equipamentos e onde alocar os funcionérios em sua
devida funcdo. Dentro de um espaco disponivel, o layout procura uma combinacéo
otimizada das instalacfes industriais, a fim de permitir o maximo do rendimento da
producdo, através da melhor distancia e no menor tempo possivel. O arranjo fisico,
contudo, € uma das etapas mais eficiente para a organizacdo e somente pode ser
elaborado depois de definida uma série de itens, com o volume de produtos
disponiveis.

“Para a elaboracgéo do layout, sdo necessarias informagdes sobre especificagdes e caracteristicas do

produto, quantidades de produtos e de materiais, sequéncia de operagdes”. (MARTINS e LAUGENI,
2005, p. 141)

Dessa maneira, um planejamento de um arranjo fisico é recomendavel a
qualquer empresa, grande ou pequena, com um bom layout obtém-se resultados
surpreendentes na reducao de custos de operacdo e no aumento da produtividade e
eficiéncia. Na implantacdo de uma nova empresa, esse planejamento é
imprescindivel, uma mudanca no processo de producao ou fluxo do servico com a
introducéo de novos produtos ou servicos, a necessidade de reducdo de custos, a
expansdo de uma secdo, entre outros. Um armazém com um Sistema de
Armazenagem bem projetado e planejado sob medida auxilia a definir o layout de
forma coerente, isso pode trazer reducfes significativas nos custos operacionais e
agilidade nos processos.

Por mais que o ramo de atividade principal de organizac¢do ha qual esta se
desenvolvendo um estudo para implantacdo de um novo layout seja
totalmente diferente da outra a dificuldade encontrada sera bastante parecida
uma com a outra, e as metas de solugdo também, minimizar custos,

maximizar qualidade de trabalho, melhorar o fluxo da producéo dentre outros.
(TAM e LI, 1991)

5.1 Reposicionamento da Luz

ApoOs realizacdes de visitas técnicas, foi decidido pelo grupo que a
iluminagao da Men’s Club ndo era muito atrativa perante seus consumidores, ja que o
ambiente interno era escuro, ndo havendo foco direto nos produtos. Visto isso foi

elaborado estratégias das quais podem atrair os consumidores para o interior do
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estabelecimento deixando em destaque os produtos que a empresa deseja converter
em vendas, criando uma atmosfera harmoénica e confortavel, demonstrando também
a identidade da marca.

“A visdo representa possivelmente a mais importante fonte de contato do ser humano com o ambiente
que o circunda e a principal forma de percepgéo das informagdes exteriores.” (NETO, 1980)

A vitrine é o primeiro contato do publico com a loja, por isso a empresa deve
investir em uma iluminacao que valorize os produtos expostos. No caso o uso de LED
colorida seria uma vantajosa op¢ao ja que tem a capacidade para criar diferentes
efeitos e mudar os tons do ambiente de acordo com o produto, estagdo do ano ou a
identidade visual da marca, com cores especificas do logo, como tons de branco ou
preto, além de possuir baixo custo, longo tempo de vida util e consumir pouca energia.
“Criar uma iluséo, convencer pelo olhar, abrir uma imagem, alargando-a para fora, brincar com cores,

luzes e sombras, isso € a vitrine, que envolve num primeiro momento o produto e, a seguir acaricia o
universo do olhar.” (DEMETRESCO, 2002)

O provador € outro tépico a ser abordado ja que a loja necessita de uma
boa iluminacao no provador para que o cliente possa enxergar com melhor definicdo
a roupa, entao concluimos que a Men’s Club deve investir em lampadas tubulares
fluorescentes ou fitas de LED, de modo que a iluminacao seja instalada na parte de
tras do espelho para nao prejudicar a visao do cliente, o ideal é escolher uma lampada
com temperatura de 4000 K a 4500 K, para que ndo venha a comprometer a
tonalidade das pecas com luzes mais amareladas ou azuladas, é importante que seja
a luz branca mais neutra. Destacando que a luz deve ser difusa e fria para que o
cliente da loja ndo soe durante a experimentacao da vestimenta.

O uso de iluminagdo adequada ao espaco € um ponto a ser seriamente
considerado, pois ha a necessidade de avaliar as fungdes especificas que ali
serdo desenvolvidas, seus usudrios e todas as outras variantes, de maneira
a evitar, por exemplo, a fadiga visual ou ofuscamento, fatores que colaboram
para a diminuicdo da produtividade do operario com o aumento de erros,
falhas, acidentes de trabalho ou até mesmo a ndo realizacdo da tarefa
(PORTO, SILVERIO E SILVIA, 2003)

No interior da loja foi perceptivel pelo grupo uma iluminagéo escura nao
dando o devido destaque aos produtos, visto iSso é preciso que estabeleca uma

combinacgao de cores quentes e frias.
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“O objetivo de qualquer iluminagdo & proporcionar o 6timo desempenho de uma tarefa visual, seja ela
qual for.” (VIANA, GONCALVES, 2004, p.45)

As cores frias (branca) devem ser usadas na iluminacao geral, ja as cores
guentes (amareladas) para dar destague aos produtos, sdo as chamadas luz dirigida,
que é capaz de criar efeitos de luz e sombra valorizando o produto exposto, na Men’s
Club as luzes dirigidas poderiam ficar sobre as prateleiras e bancas de produtos, de

modo que chame atencéo dos clientes.

“A qualidade do espaco é medida pela sua temperatura, sua ilumina¢éo, seu ambiente, e o modo pelo
qual o espaco é servido de luz, ar e som devem ser incorporados ao conceito de espaco em si.” (KAHN,
1940, p.22)

Figura 54 - Inspiracdo de lluminacao

Fonte: https://radardesign.com.br/arquitetura-na-moda/



85

5.2 Reorganizacao da Disponibilidade de Pecas

A organizacdo do estoque de uma empresa € uma das partes mais
importantes de um bom planejamento, j& que uma empresa que comercializa produtos
precisa deles para lucrar e consequentemente se manter no mercado. Um estoque
organizado significa praticidade, agilidade, confianca e interesse dos consumidores
evitando gastos desnecessarios com acumulo de produto com pouca demanda ou
falta de produto com grande demanda, além de que um estoque desorganizado com
acumulo de pecas que ndo sdo demandadas acaba gerando mais gastos ainda e
grande desordem nos estabelecimentos por necessitar de um espaco maior de
armazenamento.

Para manter um estoque organizado e suficiente para a demanda da
empresa € necessario se realizar um estudo para entender o fluxo dos produtos no
geral e por modelo/marca ja que alguns produtos podem normalmente sair mais que
outros. Essa analise também deve levar em conta os periodos em que a demanda é
maior ou menor e se possivel ter certa precisdo de quantidades que saem no més.
“A armazenagem de mercadorias prevendo seu uso futuro exige investimento por parte da organizagao.

O ideal seria a perfeita sincronizacdo entre oferta e demanda de maneira a tornar a manutencéo de
estoques desnecessaria.” (BALLOU, 1993, p. 204)

As promocdes e vendas a baixo preco além de permitirem a liberacao de
um espaco valioso para as lojas também ajuda na conquista de novos clientes e pode
até mesmo aumentar a fidelidade daqueles que ja sao clientes, pois, uma liquidagéo
€ sempre interessante pra o cliente que tem a oportunidade de conhecer melhor os
produtos e a loja e voltar depois mesmo que o preco néo esteja tdo baixo como antes,
além de ajudar a empresa a liberar espaco sem perder dinheiro, essa estratégia pode
ser vista como um investimento.

Para manter o controle do estoque existem diversas ferramentas e software
disponiveis no mercado atualmente que facilitam grandemente nesse processo,
diminuindo a ocorréncia de erros humanos, esquecimentos e diminuindo a
probabilidade de prejuizo por acimulo de pegas desconhecidas, perdas, danos ou até
mesmo falta de pecas que ndo foram contabilizadas corretamente.

Além de tudo o que ja foi dito é certo que a organizagao correta do estoque

também possibilita a eficiéncia de todos os processos dentro da empresa como a



logistica e permite ter seguranca em relacdo ao alinhamento entre as estratégias e 0s
objetivos que a empresa tem. Quanto melhor o estoque estiver organizado mais facil
para a empresa sera alcancar seus objetivos a curtos e em longos prazo, pois, essa
organizacdo diminuira a frequéncia de diversos problemas que poderiam ocorrer por

conta de uma desorganizacao dessa area.

BLACKBULL

INDOMAVEL
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quitetura. om.br/ ééhow/newslidesh.spx?iaﬁ ject=3034&index1

Fonte: https://www.galeria

Para realizar esta reorganizacdo nos elaboramos algumas ideias que
podem ajudar a empresa ndo sO na organizacdo do estoque, mas também na
otimizacdo do espaco fisico da loja que é muito limitado. Algumas das ideias propostas
séo:

 Criar um estoque sazonal: Um estoque sazonal nada mais € do que um
estoque organizado para atender de forma flexivel diversas sazonalidades
(ocorréncias externas que podem interferir nos negocios), no caso da Men’s Club o
estoque sazonal seria organizado levando em consideracéo as estacdes do ano, ja
gue elas interferem diretamente na demanda das roupas dependendo dos seus

modelos.
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A ideia do estoque sazonal seria criar um estoque organizado para que no
verao, por exemplo, fosse investido mais nas roupas de verao e menos nas de inverno,
deixando para comércio somente as que ja existem no estoque. Para que iSso ocorra
de forma positiva e certeira é necessario que se tenha um planejamento e um
parametro para que se facam as compras em quantidades suficientes, mas nao
exageradas, pois, produto sobrando também pode gerar prejuizo.

Além da organizacdo o conhecimento dos melhores periodos da empresa
€ o principal ponto, a empresa deve saber com conviccdo em que periodo ela deve
investir mais, pois, tem certeza de que o retorno sera maior. Estudar os efeitos da
sazonalidade auxilia no entendimento do que pode ser melhorado e quando isso deve
acontecer.

Com a organizacdo dos inventarios a empresa tera essa nogéo de forma
mais precisa e com isso podera se preparar de forma mais eficaz para as proximas
vendas e se organizar de acordo com a demanda de determinado periodo.

Estudar essa sazonalidade também entra na questdo de saber com
precisdo quando comecam e quando terminam os periodos de maior demanda da
empresa e com isso saber elaborar um planejamento de estoque que contenham
produtos suficientes para atendé-la.

Também é importante no caso de as lojas fazerem os pedidos com
antecedéncia de cerca de trés meses, para nao correr o risco de nao conseguir a
quantidade desejada com os fornecedores, por isso € necessario um bom
planejamento e conhecimento operacional.

Para haver um custo mais baixo € importante que ocorra essa antecedéncia
porque, pois dessa forma os produtos ainda nao estardo em alta e os fornecedores
venderdo por precos mais baixos, a encomenda fora de temporada pode ser muito
benéfica.

Além das estacBes as tendéncias influenciam muito no mercado de
vestuario e saber comprar na quantidade certa facilita na abertura de espaco para que
as pecas sejam compradas enquanto as tendéncias ainda estdo em alta.

J& para controlar as quantidades devem ser delimitados estoque minimo e
estoque maximo de produtos, para que nao haja prejuizo.

Se conhecéssemos perfeitamente todos os fatores que influenciam a
demanda de produtos e se esses fatores pudessem ser representados por

uma fungcdo matematica, mesmo a mais complexa delas, entéo seria possivel
fazer previsdes de demanda com exatiddo. Porém, essa possibilidade na
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pratica ndo existe. O administrador de materiais deve analisar cenarios
internos e externos para garantir uma abordagem mais réapida e eficaz em
relagdo a demanda, para que nao seja surpreendido pela falta de materiais
ou excesso dos mesmos. (GONCALVES, 2007, p. 112)

* Reducgao estratégica de estoque: A reducdo estratégica do estoque
consiste em diminuir as compras de produtos com menor demanda de acordo com
certo periodo e investir mais nas compras de maior demanda neste mesmo periodo,
dessa forma teria mais espago na loja fisica para comportar as pecas que realmente
seriam comercializadas, ao invés de perder espaco para pecas que nao teriam
demanda.

Para facilitar esse processo sem que haja perdas com os produtos que
estdo encalhados no estoque a ideia é elaborar promoc¢des e queima de estoque para
que esses produtos sejam vendidos e abram espaco para a chegada de novos
produtos com grande demanda daquela época, deixando os de baixa demanda no
nivel minimo de estoque para néo faltar em casos especificos.

* Encomendas e foco na venda online: A venda online € uma &rea que
vem alavancando cada vez mais e s6 cresceu ainda mais nesse periodo de pandemia,
por isso, um dos nossos pensamentos foi investir mais na venda remota, o que além
de ter um grande alcance do publico-alvo da loja, traria um melhor espaco na loja.

Para isso nds pensamos em investir na possibilidades de realizar
encomendas de forma remota, o que abriria um espac¢o maior na loja que poderia
disponibilizar uma quantidade um pouco menor de produtos e até mesmo focar na
disponibilidade das pecas com maior demanda no periodo e deixar as demais
disponiveis para encomendas, o que traria uma melhor organizacao do espaco fisico

e maiores possibilidades de alcance de publico.

5.3 Vitrines

As vitrines correspondem a cultura visual primaria de um cliente para com
a organizacao. Elas representam o contato inicial e direto com a empresa, de modo
que se expressa através das mercadorias que caracterizam a organizagdo e
planejamento de estoque.

A vitrine Men’s Club foi criada com um objetivo geral, ou seja, mostrar suas

melhores colec¢des, chamar atencdo do publico e atrair novos consumidores. Contudo,
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0 posicionamento das pecas, juntamente com a alocacédo da iluminacdo tem sido de
principal motivo para uma vitrine com necessidade de revitalizacdo. As luzes que
compdem o espaco da vitrine séo escuras e, de certo modo, apagam a visibilidade
dos consumidores.

No estudo, a vitrine Men’s Club necessita de mais visibilidade, portanto
deve-se comecar com as usualidades da mesma.

* lluminagao: A iluminacdo é ponto importante na criacdo de um espacgo
agradavel. No varejo, é fator determinante: pode transformar o clima, fazendo o cliente
sentir-se confortavel ou ndo, valorizar um produto ou esconder suas qualidades, criar
um cenario atrativo ou deixar que ele passe despercebido na vitrine.

Por isso, a iluminacéo focada é 6tima estratégia quando se quer valorizar
um produto. Eles podem ser dispostos para valorizar a composi¢ao, no caso de uso
de displays onde ficam os produtos. Os focos também podem estar direcionados de
forma mais geral. LED’s, abajures e outros tipos de iluminagao séo solugdes criativas
para criar uma vitrine diferente.

Ao decorar vitrines deve-se entender que se constitui de uma arte
“‘marqueteira”, de modo que o seu auge € imaginar as situagdes comportamentais de
um consumidor lojista.

A escolha de um tema para a montagem da vitrine pode estar associada as
estacbes do ano ou datas comemorativas, por exemplo. Seja qual for a tematica
escolhida, o objetivo é despertar a atencao dos clientes, apresentando seus produtos
e Servicos em pequenos momentos em suas vidracas ou dentro de suas lojas.

* Elementos Inusitados: Alguns elementos inusitados servem para trazer
descontracéo e inovacéo nas vitrines da empresa. Em algumas lojas culturalmente
envolvidas nas festas musicais, bandas, show’s, estabelecem padrbes de criacédo
inovadora desta area. No caso da Men’s Club, os elementos criativos poderao ser
objetos que complementem a cultura organizacional, de modo que empreenda 0s
valores especificos, a missdo da empresa e o futuro desejado pelos organizadores.

Com isso, podemos concluir que as vitrines sdo de vital importancia para o
contato inicial com o cliente, de modo que estabelece conexdo aberta com os
consumidores. Com o objetivo de conquistar pessoas [futuros compradores], as
vitrines sdo as politicas de publicidade e propaganda diretas vinculadas com os

desejos de ambas as partes — empresa e cliente.
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6 RESULTADOS ALCANCADOS

O trabalho de conclusdo de curso possibilitou a aprimoragdo dos
conhecimentos adquiridos ao decorrer do curso técnico de administragdo de modo
que fossem colocados em pratica na empresa Men’s Club escolhida pelos integrantes
do grupo, onde foi sugerido metodologias de reorganizacdo do layout e marketing,
para suprir as adversidades da empresa.

Em relacdo ao marketing foi possivel realizar propagandas especificas,
adotando a metodologia do branding, estabelecendo meios de reconhecimento da
marca pelas tonalidades de cores da logo, horéarios e datas especificas de divulgacao
de propagandas e promoc¢des por meio do facebook e instagram de modo que a
empresa venha a se tornar mais reconhecida por sua organizacao e responsabilidade.

A missao, visdo e valores da empresa foi redefinida de modo mais claro,
objetivo e organizado, possibilitando para a Men’s Club uma direcdo centrada em suas
metas.

Para o Layout foi criada uma conta no Pinterest para os proprietarios, onde
foram encontradas imagens que ofereciam ideias de reorganizacdo das pecas
disponiveis na loja, de modo que futuramente a empresa pudesse acatar as ideias e
implementa-las quando obtivesse recursos financeiros.

Da mesma forma foram sugeridos meios de otimizacéo do espac¢o como a
realizacdo de encomendas de mercadorias com um estoque sazonal, onde limita a
guantidade estocada de produtos desnecessarios para determinada época do ano, de
modo que diminui a quantidade de mercadorias dentro da loja, foi acatada essa ideia
pela empresa Men’s Club, o que tornou sua loja mais aconchegante e espacosa.

A respeito da iluminagéo do local, a empresa consentiu em reposicionar a
iluminacdo em determinados produtos de modo que atraisse atencdo dos clientes,
além de concordar em colocar luz led na vitrine, que se mantinha escondida devido a
falta de iluminagao.

Outros meios de reorganizagédo do local também foram propostos, porém
diante das situacdes financeiras, ndo foi possivel a implantac&o. Visto isso o projeto
possibilitou a melhor divulgagcdo da empresa nas redes sociais, tornando-a mais
reconhecida, além de melhorar o ambiente organizacional deixando-0 mais espagoso

e organizado. Ao grupo possibilitou a aprendizagem sobre o meio administrativo em
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uma empresa real, de modo que demonstrou a importancia de trabalhar em equipe

para atingirmos nossos objetivos com eficiéncia e eficacia.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do Trabalho de Conclusédo de Curso (TCC), concedeu
a todos integrantes do grupo compreender o direcionamento e a execucédo de
ferramentas administrativas utilizadas em uma organizacdo. Permitindo que a
empresa evolua, obtendo uma visdo mais clara referente a um plano estratégico sobre
0 ambito de mercado que esta inserido, esclarecendo a importancia de uma gestédo
administrativa visionaria. Contudo, todo o conhecimento e dedicagdo do proprietario
de uma loja com enfoque em um publico-alvo masculino, foi possivel identificar
dificuldades no processo de criacdo do marketing estratégico e no layout empresarial.

Portanto, a solugdo da complexidade sobre a elaboracdo do marketing
foram ferramentas administrativas propagadas por todo grupo, que fornecem a analise
do mercado interno e externo. Dessa maneira, o estudo realizado e a prioridade dessa
area foram para o desenvolvimento de propagandas e promocdes, utilizando o
marketing digital através das plataformas digitais principais com intuito de uma maior
propagacdo ao publico-alvo ideal da loja Men’s Club, sendo trabalhada as melhores
ferramentas de divulgacdo com um cronograma para que a empresa flua melhor pelo
Facebook, Instagram, Pinterest. Além, da criacdo de propagandas criativas colocadas
no site e em plataformas que a empresa obtém, transmitindo uma ampla visdo a
organizacdo pelas ferramentas selecionadas e desenvolvidas a longo de todo o
projeto.

J& as dificuldades encontradas no layout, como modo de solucionar foram
demonstradas referencias e ideias que o grupo encontrou como melhores formas de
estratégias estabelecidas sobre o reposicionamento das luzes, reorganizacdo da
disponibilidade de pecas e vitrines.

Assim, ao longo desse ano o grupo dedicou-se em desenvolver as
ferramentas administrativas selecionadas, visando a execucdo de todos os
conhecimentos adquiridos durante o periodo de todo o curso técnico em
administragdo, buscando contribuir para a evolugdo da loja Men’s Club, gerando
novas técnicas e consequentemente uma nova visdo sobre a &rea pertencente. A
elaboracao do projeto proporcionou ao grupo um crescimento intelectual e pessoal, o
resultado esperado foi alcancado devido a colaboracdo e dedicacdo de todos o0s
integrantes do grupo, e também devido a participacdo do proprietario da Men’s Club

Lenon Cristiano Vieira. Por isso, 0 grupo todo é inteiramente grato pela contribuicdo
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da organizacao, desejando a empresa uma prosperidade cada vez maior, para que 0S

objetivos almejados sejam alcancados obtendo sucesso por toda sua trajetoria.
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