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Resumo

Pesquisa que implementa conceitos de planejamento corporativo, estratégico e funcional
em uma confeccdo de moda praia de estrutura familiar e em fase inicia de suas
atividades. Partiu da hip6tese de que desenvolver uma cultura organizacional voltada
para a gestdo profissional desde o surgimento do negécio pode ser fator de sucesso para
uma empresa familiar. A pesguisa foi desenvolvida na confecgdo Konfec Fashion, e
utilizou-se estudo de caso, dada a particularidade do caso e possibilidade de exploracdo
detalhada. Os resultados apresentados por meio da analise do ponto de equilibrio
apontam que, com a estruturacdo proposta, aumenta-se as chances de a empresa
estudada obter sucesso e longevidade nos negécios.

Abstract

Research on implementing concepts of corporate planning, strategic and functional in a
confection of beach fashion, family structure and in the initial phase of its activities.
Starting from the assumption that develop an organizational culture geared towards
professional management since the emergence of the business may be factor of success
for a family business. The research was performed in preparation Konfec Fashion, and
used to study the case, given the peculiarity of the case and the possibility of detailed
exploration. The results show that with the proposed structure, increase the chances of
the company studied success and longevity in business.



Introducao

O presente trabalho aborda os temas “ Empresa familiar”, “ Empreendedorismo”, Gestéo
Estratégica Empresarial” e “ Setor Téxtil e Vestuario”, com a finalidade de evidenciar o
“por que’ de uma empresa familiar ser profissional. Apresenta-se uma proposta de
“como” uma empresa familiar pode ser profissional, utilizando-se de algumas
ferramentas de gestdo empresarial. A hipétese que norteou o trabalho € de que com a
gestéo profissiona desenvolvida desde 0s primeiros passos da empresa, aumentard as
chances de sucesso no negocio. Para ADACHI (2006), a profissionalizacdo ndo deve ser
assunto para ser discutido apenas no momento da sucesséo, ainda mais quando essa
ocorre somente com o falecimento do fundador.

O ideal é a profissionalizagdo ocorrer desde o momento da fundacdo da empresa.
Profissionalizacdo e empreendedorismo sdo conceitos complementares, pois espirito
empreendedor compreende a busca constante de novos produtos, conceitos, métodos e
mercados, associados a habilidades na execucdo de atividades e direcionamento
estratégico, ou sgja, profissionalismo. Na presente pesquisa busca-se aplicar conceitos e
ferramentas de gestdo empresarial em uma confeccdo com estrutura familiar, que
encontra-se nafase inicial do negécio que valoriza a gestéo profissional.

1. Empresa familiar

A empresa familiar possui uma série de peculiaridades e dilemas. Para SOUZA (2006,
p.40) “o gue torna a empresa familiar um tipo singular de firma € o entrelacamento que
existe entre as dimensdes, empresarial e familiar, que muitas vezes assumem ldgicas
antagoénicas’.

BORNHOLDT (2005) menciona que, em paises como Portugal, Inglaterra e Itdlia, a
percentagem de empresas familiares correspondem a 70%, 75% e 90%, respectivamente;
e que no Brasil 85% das empresas sao familiares.

Nota-se que este tipo de estrutura de empresa € de vital importancia para a economia e
tem predominancia no mundo. Segundo o presidente da Owner Managed Business
Institute (maior autoridade mundial em Gestdo de Empresas Familiares), o professor
John Davis, em palestra realizada pela HSM (2006), afirmou que as companhias de
origem familiar tendem a durar mais do que as demais, devido, principalmente, a
unidade entre os parentes.

DONNELLEY (1967) define empresa familiar como: “empresa que tenha estado ligada
a uma familia pelo menos durante duas geracdes e com ligacdes familiares que exercam
influéncia sobre as diretrizes empresariais, 0s interesses e objetivos da familia’.

Ja BORNHOLDT (2005) aborda outros aspectos ao conceituar empresa familiar: a) o
controle acionério pertence a uma familia € ou a seus herdeiros; b) os lacos familiares
determinam a sucessdo no poder; ) 0s parentes se encontram em posi¢oes estratégicas,
como diretoria ou no conselho de administracdo; d) as crencas e os valores da
organizagdo identificam-se com os da familia; €) os atos dos membros da familia
repercutem na empresa, ndo importando se nela atuam.



O fato de ser empresa familiar ndo implica em perda de vantagem competitiva. As
possiveis desvantagens peculiares a essas organizagdes devem ser trabalhadas a fim de
se tornarem pontos fortes. ADACHI (2005) enumera as principais caracteristicas das
empresas familiares e aponta como cada uma delas pode ser um ponto forte ou fraco,
dependendo da empresa, conforme pode ser visto abaixo, na tabela 01

CARACTERISTICA PONTO FRACO PONTO FORTE

Agilidade da tomada de decisdes,

Equipes de trabalho dependentes da -
especialmente em momentos de

Centralizagéo das S h
decisdo tomada exclusivamente pelo

decisdes dono crise, ja que o dono nao necessita
consultar ninguém para decidir
Perda de privacidade e possibilidade [Respeito, reconhecimento e influéncia
Grande apari¢do perante |de toda a familia ter sua imagem perante a comunidade, especialmente
a comunidade associada com praticas da empresa |quando a organizag&o adota o nome

ndo aprovadas pela comunidade da familia

Unica fonte de recursos ("todos os Capital disponivel na familia e

Patriménio comum muito " . I . .
ovos na mesma cesta") e necessidade|possibilidade de garantias pessoais

valioso

de gerar mais riqueza para levantar recursos
Personalidade do Caracteristicas pessoais ndo sédo Lideranga e carisma que unem todos
fundador transferidas por heranca 0s colaboradores

Profundo conhecimento do negécio,
grande dedicacgéo ao trabalho e maior
disposicéo ao sacrificio pessoal;

Envolvimento da familia |Dificuldade de ter o capital, em
no negécio virtude de interesses particulares

Riqueza dividida por um nimero mais |Estabilidade no emprego e dedicacéo
de pessoas e dificuldade em lidar com|motivada por aspectos profissionais,
familiares incompetentes pessoais e econdmicos

Membros da familia
trabalhando juntos

Contratacdes baseadas em critérios
subjetivos e dificuldades em galgar os
cargos mais elevados, geralmente

Lealdade e obediéncia ao fundador,

Funcionarios da empresa alinhamento aos interesses e cultura

familiar - empresarial. Comprometimento e
reservados aos familiares, - N . o
. . . espirito de "vestir a camisa
paternalismo e impunidade
Relacionamento com Influéncias de amizades e preferéncia |Maior credibilidade e seguranca de
fornecedores e clientes  |pessoal continuidade
. Conservadorismo e resisténcia Tradig&o e compartilhamento dos
Cultura muito forte s
modernizacdo mesmos valores

Tabela 01 — Pontos fortes e pontos fracos nas empresas familiares. (ADACHI, 2005, p.43-44)

Para que empresas consigam manter-se no mercado, a profissionalizacéo faz-se
necessaria, independente de ser uma organizacao familiar ou ndo. A profissionalizacéo é
0 caminho para a competitividade, e essencial para uma boa gestdo de uma empresa
familiar. MULLER (2002) afirma que na histéria das grandes corporagdes familiares
mostra que as pessoas mais bem-sucedidas fizeram a diferenca no meio empresarial
porgque conheciam profundamente o conceito do seu negdcio; o espirito empreendedor
0S guiou para 0 caminho do sucesso empresarial.

2. Empreendedorismo

Dornelas (2005, p. 37) define como empreendedor aguele que detecta uma oportunidade
e cria um negoécio para capitalizar sobre ela, assumindo riscos calculados. De acordo



com os resultados da pesquisa realizada pelo GEM (2005) com 29 paises, o Brasil
continua considerado como um dos paises onde mais se criam negdcios, situando-se na
sétima colocacao (11,3%), entre os participantes do GEM.

Por outro lado, dados do SEBRAE (2003), o indice de mortalidade das micro e
pequenas empresas € alto: do total de empresas com tempo de operagdo de um ano, 31%
encerraram suas atividades. E, esta percentagem aumenta significativamente, ao
observar ao final de cinco anos. aumenta para 60% o percentual de empresas que foram
encerradas.

A motivagdo para tornar-se empreendedor pode ser resultante de uma oportunidade ou
de uma necessidade. O empreendedorismo de oportunidade € definido por Dornelas
(2005) como: o empreendedor visionario que sabe onde quer chegar, cria uma empresa
com plang/amento prévio, tem em mente o crescimento que quer buscar para a empresa
e visa a geracdo de lucros, emprego e riqueza. E, o empreendedorismo de necessidade é
aquele que se aventura na jornada empreendedora mais por falta de opcéo, por estar
desempregado e ndo ter alternativas de trabalho. Neste caso, 0s hegOcios costumam ser
criados informalmente, ndo sdo plangados de forma adequada e muitos fracassam
rapidamente.

Os empreendedores iniciantes encontram diversas dificuldades na fase inicia dessa
jornada. DEGEN (1989) enumera as armadilhas na gestdo de peguenas empresas: fata
de experiéncia gerencial do empreendedor; conhecimento inadequado de mercado;
insuficiéncia de disponibilidade de capital; problemas de qualidade com o produto;
localizagdo inadequada; erros gerenciais no desenvolvimento do negécio; capitalizacdo
excessiva em ativos fixos; inadimpléncia de credores; insuficiéncia de marketing e
vendas; excessiva centralizagéo gerencial do empreendedor; crescimento mal planejado;
atitude errada do empreendedor para com o negoécio; erro na avaliacdo da reagdo dos
concorrentes; répida obsolescéncia do produto; posicionamento errado do produto ou
servigo no mercado; abordagem incorreta de producéo do produto; escolha do momento
errado parainiciar o empreendimento.

Para iniciar um empreendimento no segmento do vestuario é relativamente facil, pois
ndo ha barreiras tecnoldgicas a entrada de novas empresas e é baixo o investimento
requerido para a montagem de uma oficina de pequeno porte. Por isso, grande maioria
das confeccdes € de origem familiar e iniciaram as atividades na informalidade e de
forma caseira (por exemplo, porque alguém da familia costura muito bem e/ou estdo
desempregados). Provavelmente, ndo foram elaborados planos de negdcios ou estudos
paraidentificar mercado. Isso faz com que as estatisticas de mortalidade de empresas se
acentuem, pois nem sempre o0s “empreendedores’ estdo preparados para gerir o negécio.

3. Setor téxtil evestuario

A industria téxtil / confeccionista brasileira é dos mais importantes setores da economia
nacional, tanto na geragéo de empregos, quanto no valor de sua producdo. Representa
5,2% do faturamento total da industria de transformacéo (Brasil Téxtil, 2006). Segundo
dados do Valor Setorial (2006) o Brasil € um dos poucos paises em desenvolvimento
gue possuem todas as etapas de producdo bem desenvolvidas.



De acordo com o IEMI (Instituto de Estudos e Marketing Industrial), em 2006 a cadeia
téxtil brasileira produziu US$ 32,9 bilhdes, correspondente a 4,1% do PIB total
brasileiro e 17,2% do PIB daindustria de transformacéo.

Dados do Vaor Setorial (2006) apontam que as mulheres sdo as grandes consumidoras
de moda no pais. 41% da producdo é destinada a moda feminina. O publico masculino
representa 35% do mercado. E, A moda infantil e bebé tém participacéo de 18% e 5%,
respectivamente.

No segmento de moda praia, de acordo com Brasil Téxtil (2006), o valor da producéo
foi de US$ 1.081.698, que corresponde a 5,42% do valor total produzido no segmento
do vestuario.

E, em relacéo as exportacdes, a participacdo das vendas do segmento praia brasileiro
representa somente 8% do volume total de vestuario (ABIT, 2005). H& uma
pulverizacdo entre quase 135 empresas exportadoras para um total de 48 paises, sem
predomindncia de nenhuma marca como propulsora de mercado. O preco médio
praticado no segmento praia para a linha de biquinis é de US$ 35. Em 2006, segundo
Brasil Téxtil (2006), foram exportadas 359 toneladas de biquinis, maids e sungas. Em
relacdo a 1995, houve um aumento de 73,43% (207 tonel adas).

4. Gestdo empresarial

Dada as atuais exigéncias de mercado, as empresas familiares ou ndo se véem obrigadas
atorna-se mais racional, com comando hierérquico definido, racionalizacéo de custos e
com perspectivas futuras definidas e claras, a fim de manter-se e ser competitivo no
mercado. Pois, caso contrério, poderdo ser “esmagadas’ por concorrentes mais
antenados as essas mudancas de mercado.

De acordo com GEUS (1998) a vida média de uma organizacdo € de apenas 20 a 30
anos. E descreve quatro tragos comuns dessa empresas longevas e bem-sucedidas:
sensibilidade ao ambiente externo; consisténcia de sua identidade; tolerancia a novas
idéas; e conservadorismo nas finangas.

A identidade da organizac&o € o conjunto de caracteristicas que tornam uma empresa
Unica. E a esséncia, seus principios, crencas, forcas, limitagdes, aspiracdes. Missio é a
razdo de ser da empresa, para que ela serve e justifica a sua existéncia para a sociedade.
TACHIZAWA (2000) completa que a missdo tem que fazer sentido para o publico
interno e manter aderéncia com as agdes e estratégias adotadas pela organizagdo para
ser legitimada pelo publico externo. Visdo € onde e como a empresa desgja estar no
futuro, isto é, o ideal da empresa. Deve ser definida de forma clara e objetiva, ou sgja,
todos envolvidos na organizagdo devem entender para que compartilharem os mesmos
ideais. Valores sdo caracteristicas, virtudes, declaragcfes de crencas e atitudes que
formam a base da cultura.

A estrutura organizacional deve ser definida de acordo com os objetivos da empresa. E
0 instrumento administrativo para ordenar e agrupar atividades e recursos da empresa, a
fim de atingir o plangjamento da empresa. Segundo OLIVEIRA (2006) uma estrutura
organizacional bem elaborada proporciona para a empresa: identificar as tarefas
necessarias a0 alcance dos objetivos estabelecidos; organizar as funcdes e



responsabilidades, bem como autoridade (distribuicéo de poder); informagdes, recursos
e feedback aos executivos e funciondrios — interacdo entre unidades organizacionais;
medir o desempenho compativel com os objetivos — resultados das agdes; condicdes
motivadoras.

Com o ritmo acelerado de mudancas, a partir da década de 90, passou a ser valorizado a
gestéo estratégica, com enfoque sistémico. A implementacdo da gestdo estratégica
proporcionou uma Visdo mas integrada e menos centralizada das funcgOes
administrativas. A dificuldade nesta fase é a falta de alinhamento a filosofia
organizacional. Estratégia € o modo pelo qual uma organizacdo procura alcancar seu
posicionamento estratégico. E um plano de como aplicar 0s recursos da empresa e
explorar as condi¢cdes do mercado para a cancar os objetivos de longo prazo da empresa.

Ao identificar a amplitude de mercado que desegja atender, a empresa deve estruturar-se
de forma mais adequada a fim de criar vantagem competitiva. Na estratégia competitiva
de lideranca no custo, a empresa centraliza esfor¢os na busca da eficiéncia produtiva e a
estratégia competitiva de diferenciacéo, de acordo com PORTER (1989) exige que uma
empresa escolha atributos que sejam diferentes dos de seus rivais. No entanto, estes
atributos devem ser percebidos pelo cliente, para que o0 mesmo esteja disposto a pagar
mais pelo produto. Ndo adianta a empresa tentar “fazer tudo para todos’, pois ndo
obterd um bom desempenho ao utilizar a0 mesmo todas as estratégias. Ou sgja, a
empresa ndo tera nenhuma vantagem competitiva.

A avaliac@o estratégica redlizada a partir da matriz SWOT € uma das ferramentas mais
utilizadas na gestdo estratégica competitiva. Permite a empresa analisar: pontos fortes
(Strengths) - afetam positivamente a empresa. A for¢ca de uma organizacdo € uma
caracteristica interna que facilita o cumprimento da misséo e objetivos, pontos fracos
(Weaknesses): afetam negativamente a empresa. A fraqueza € uma deficiéncia interna
que pode prejudicar o cumprimento de sua missdo e objetivos, ameacas (Threats):
fatores externos previsiveis que, se ocorrerem, afetardo o negocio de forma negativa;
oportunidades (Opportunities): fatores externos previsiveis que, se ocorrerem, afetaréo o
negdcio de forma positiva.

O objetivo da andlise da industria, segundo Porter, € prever o nivel médio de
lucratividade em longo prazo dos competidores em uma determinada industria. E,
conhecer essas forgas, auxilia 0 estrategista na elaboracdo de estratégias eficazes para
aturar no ambientes de negocios. THOMPSON (2002, p.87) dfirma que as
caracteristicas da industria estabelecem limites para as estratégias que uma empresa
busca.

Outra ferramenta muito utilizada é a andlise da industria — 5 forgas de Porter. Esta
analise permite compreender as diferencas de rentabilidade entre os competidores em
uma mesma industria. Esses indicadores servem como “alerta’, para que gjustes sgjam
feitos para melhorar o desempenho da empresa. THOMPSON (2002) afirma que esta
ferramenta é importante para diagnosticar sistematicamente as pressdes competitivas
principais em um mercado e avaliar a intensidade e importancia de cada uma delas:
entrantes potenciais, substitutos, concorrentes, compradores e fornecedores.

Os compostos de marketing (mix marketing) sdo ferramentas que auxiliam a empresa na
obtencdo de respostas desgjadas de seus mercados-alvos, ou sgja, as decisdes de mix



marketing devem influenciar os consumidores finais. COBRA (1992) afirma que a
compreensdo das ferramentas de marketing pode agudar a neutralizar as forcas
ambientais, canalizando recursos e obtendo resultados financeiros e de posicionamento
de mercados compensadores. Mc Carthy classificou o mix marketing em quatro grupos
—4Ps: Produto, Preco, Ponto de Venda e Promocéo.

E de fundamental importancia que o negécio sgja analisado financeiramente. Realizar
andlise financeira facilita o gerenciamento da empresa, pois gera indicadores que
auxiliardo na tomada de decisdo. Uma dessas analises importantes € o ponto de
equilibrio. Para SANTOS (2002) a analise do ponto de equilibrio permite determinar o
volume de vendas capaz de proporcionar lucro zero, aguele ponto em que a receita da
empresaiguala o seu custo total; ou sgja: Lucro = Receita— Custos = 0.

5. Mé&todo

Gil (1991, p.42) afirma que, pesquisa € um “processo formal e sistematico de
desenvolvimento do método cientifico. O objetivo fundamental da pesquisa é descobrir
respostas para problemas mediante o emprego de procedimentos cientificos’. Yin
(2001, p.33), afirma que o estudo de caso, em particular, propde a investigar um
fendmeno dentro do seu contexto real, onde os limites entre o fenémeno e o contexto
nao sdo claramente percebido por meio de multiplas fontes de evidéncia. Sendo que seu
principal objetivo é compreender e aprofundar o estudo do problema.

Entretanto o estudo de caso apresenta limitagdes quanto a sua utilizacdo, uma vez que
existe divergéncia sobre sua aplicabilidade, quanto ao seu baixo rigor metodoldgico e
por fornecer pouca base para uma generalizacdo cientifica. YIN (2001, p. 29), em
contrapartida, cita que o estudo de caso, como O experimento, ndo representa uma
amostragem, e 0 objetivo do pesquisador € expandir e generalizar teorias e ndo
enumerar frequiéncias.

Esta pesguisa tem carater qualitativo. Trata-se de pesguisa exploratoria, pois permite ao
investigador aumentar sua experiéncia e aprofundamento no estudo. E, quanto aos
procedimentos técnicos, escolheu-se estudo de caso, dada a particularidade do caso e
possibilidade de exploracéo detalhada.

3. Reaultados; Estudo de caso na Konfec Fashion

Com o objetivo de desenvolver o plangjamento corporativo, estratégico e funcional, em
uma empresa familiar, escolheu-se a confeccao de moda praia Konfec Fashion. Trata-se
de uma empresa familiar ativa no mercado a menos de um ano. ldealizado pelo
empreendedor Sr. Célio Camargo, 0 sonho em ter o proprio negdcio sempre esteve
latente.

Foram dois anos de preparacdo e estruturacdo do negécio. Uma das razbes para a
escolha do ramo de confecgdo foi devido a familiaridade com este setor em virtude de
uma experiéncia anterior positiva.

Além disso, por meio de conversas com profissionais da area, cursos realizados e
pesquisas na internet, concluiu-se que o ramo de confecgcdo, mais especificamente no
segmento praia, pode proporcionar boas perspectivas de negocios. Em 2007,



efetivamente a empresa comegou a produzir. Fica evidente que tratase de
empreendedorismo de oportunidade.

Identidade Corporativa: A Konfec Fashion tem como missdo: “Produzir pegas que
valorizem e satisfacam o publico feminino, com qualidade, diferenciacdo e inovacéo,
atendendo o mercado nacional e internacional com agilidade, flexibilidade e
pontualidade”. Visdo: Ser uma empresa de moda praia e fitness reconhecida no
mercado nacional e com participagdo no mercado externo. E, valores: Integridade;
Respeito ao colaborador; Compromisso com o cliente; Profissionalismo; Apoio a
comunidade.

Entraves iniciais. Com base nos tépicos relacionados por DEGEN (1989, p.67), foram
selecionados alguns topicos para andlise dos entraves iniciais na Konfec Fashion. O
quadro abaixo foi respondido pelo proprietario da empresa:

ENTRAVES GRAU DE INFLUENCIA
1 2 3 4 5
A | Faltade experiéncia gerencial do empreendedor X
B | Conhecimento inadequado do mercado X
C | Insuficiéncia de disponibilidade de capital X
D | Problemas de qualidade com o produto X
E | Localizac8o inadequada X
F | Capitalizac8o excessiva em ativos fixos X
G | Insuficiéncia de marketing e vendas X
H | Excessiva centralizacéo gerencial do empreendedor X
| | Posicionamento errado do produto no mercado
J | Abordagem incorreta de producgéo do produto X
K | Escolha do momento errado parainiciar o empreendimento | X

1 = baixo grau de influéncia negativa;
2 = médio baixo grau de influéncia negativa;
3 = médio grau de influéncia negativa;
4 = médio ato grau de influéncia negativa;
5 = alto grau de influéncia negativa
Tabela 02 — Entraves iniciais da Konfec Fashion — baseado nas armadilhas na gestdo de pequenas
empresas proposta por DEGEN (1989)

Verificase que a maior dificuldade encontrada est4 relacionada a insuficiéncia de
capital, considerando este topico como “médio alto grau de influéncia negativa’.

Um das razdes relacionadas a este topico foi devido a uma consideravel capitalizacdo
em ativos fixos (classificado no nivel 3) e também devido aos investimentos iniciais
necessarios para comegar a produzir.



Apesar de pesquisas, cursos realizados pelos envolvidos na empresa, somente
vivenciando algumas situagfes no dia-a-dia para amadurecimento. E, por este motivo,
considera-se 0s entraves. “Fata de experiéncia gerencia do empreendedor” e
“Conhecimento inadequado do mercado”, com os graus de influéncia 2 e 3,
respectivamente.

Analise SWOT: O resultado obtido da andlise SWOT naempresa foram:

e Pontosfortes:

Estrutura fisica e instalacéo prépria; Know how do processo produtivo; Boa localizagdo
e facil acesso; Organizacdo interna bem estruturada; Boa qualificagdo da ata
administragéo;

e Pontos fracos:

Fata de credibilidade no mercado, por estar iniciando as atividades; Marca
desconhecida; Baixo investimento em comunicagéo; Relacionamento com fornecedores
em desenvolvimento; Necessidade de treinamento de M.O.; Em relagdo aos pontos
fracos, propOe-se parareverter cada aspecto negativo:

e Faltade credibilidade no mercado, por estar iniciando as atividades. este quesito
serd melhor avaliado com o passar do tempo, através de fornecimento de
produtos com qualidade e dentro do prazo, desenvolvimento de relacionamento
com clientes, ou sgja, uma maior proximidade afim de melhor atende-l1os.

e Marca desconhecida e Baixo investimento em comunicacdo: Serd necessario
investir em promocdo das marcas. Nesta fase inicial, o objetivo é tornar-se
conhecido, ou sgja, é preciso despertar 0 interesse nas pessoas para conhecer
nossos produtos. Relacionamento com fornecedores em desenvolvimento: este
relacionamento serd desenvolvido através de bom relacionamento com os
MEeSMOS, compras constantes e pagamentos no prazo correto.

e Necessidade de treinamento de M.O.: inevitavel, por estarmos em faseinicial.

e Oportunidades:

e exportagdo — moda praia brasileira em evidéncia; segmento Vestta (tamanhos
grandes) pouco explorado por concorrentes;

e Ameagas:

e Concorrénciainformal; Importados.

5 Forcas de Porter: A tabela abaixo mostra o resultado da andlise das cinco forgas de
Porter:
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Quem sao?

Ameacgas

ReacOes

Formais: Movimenty, Lemone,

Formais - Marcas consolidadas

Formais - Acompanhamento de
tendéncias; preocupagdo com

Liquido, Phael, Outros. no mercado model~o s € model agem,
Concorrentes preocupagdo com atendimento e
atuais prazo.
. Informais - Custo operacional Informais - Maximizag&o dos
Informais i
menor processos; controle de custos.
Entrantes
Dificil acesso aeste tipo de Lo o
Subtitutos Tecnologia de novos tecidos material, porque ndo tem Alingir nlve(lj gat!sfaton ode
volume produGeo.
Desenvolvimento de
Fornecedores Tecidos: Sayoart e Rosset Pouco poder de negociacéo relacionamento; cumprimento
de prazos de pagamentos.
_ Conwmldqr El nal - Lojada Prodluitos e marcas pouco Dlvulgagao_ QOS produto§;
Clientes Fébricae . Preco competitivo compativel
. ) conhecida
Lojas - Boutiques com mercado.

Tabela 03 — 5 Forcas de Portes — Andlise na Konfec Fashion

Concorrentes atuais. ja existe uma preocupacdo da empresa em estar
acompanhando a forma de atuag&o dos concorrentes,

Substitutos: a empresa identifica como tendéncia a utilizagc&o de novos tecidos.
No entanto, ndo é possivel ter acesso a este material, dado o pequeno volume de
producdo. Neste momento, cabe a empresa estar atenta as mudancas e adequar-
se de acordo com as possibilidades;

Fornecedores: embora 0 volume adquirido sga pequeno, h& preocupacdo no
cumprimento dos prazos e compras constantes para melhorar nosso poder de
negociacao;

Clientes: 0 apoio para venda serd o site e um catdlogo de produtos, além de
precos compativeis ao mercado.

Composto de M arketing:

A empresa trabalha com moda praia voltada para o publico feminino. Ha duas linhas de
produtos e duas marcas:

Odoi& moda praia e fitness com foco no publico jovem. Significado da marca:
0Odo (rio) iya (mée); rainha do mar.

Vesttas moda praia e fitness - foco em mulheres maduras, e com modelagem
mais discreta, mas que valorizem o corpo. Significado da marca: Hestia (ou

Vesta, na mitologia romana) € a deusa grega dos lagos familiares, simbolizada
pelo fogo dalareira.
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Para 2008/2009, decidiu-se que trabal haremos apenas com a marca Odoia, devido auma
oportunidade de mercado. Por se tratar de produto novo no mercado, optou-se por
precos atrativos, para publico de classe médio, com produtos de qualidade e
diferenciado (por exemplo: com pintura a méo e acessorios como argolas, fivelas). E o
calculo dos precos foi feito utilizado markup padréo.

A empresa iniciou as vendas através de uma loja da fabrica, com venda no atacado e
varejo desde novembro/ 2007. Para 2008/ 2009 a estrutura de vendas ser& formada por
representacdo. Serdo dois representantes. um naregido de Sdo Paulo e litoral paulista; e
0 outro no interior de Sdo Paulo, naregido de Sorocaba, Itapetininga e Campinas.

Per spectivas para curto prazo da empresa - Projecéo financeira da proxima colecéo
praia — verdo 2009: Segue abaixo, a projecdo de vendas da préxima colecdo praia —
verdo 2008/2009:

PROJECAO VENDAS

Preco Faturamento

Més/Ano | Quant. Médio Estimado

Jun.08 500 | R$ 24,74 | R$ 12.370,00
Jul.08 1.000 | R$ 24,74 | R$ 24.740,00
Ago.08 | 1.500 | R$ 24,74 | R$ 37.110,00
Set.08 | 2.300 | R$ 24,74 | R$ 56.902,00
Out.08 [ 2.300 | R$ 24,74 | R$ 56.902,00
Nov.08 | 2.300 | R$ 24,74 | R$ 56.902,00
Dez.08 | 2.300 | R$ 24,74 | R$ 56.902,00
Jan.09 | 2.000 | R$ 24,74 | R$  49.480,00
Fev.09 [ 2.000 | R$ 24,74 | R$ 49.480,00
Mar.09 | 2.000 | R$ 24,74 | R$ 49.480,00

Tabela 04 — Projecéo de Vendas — Colecéo Praia Verdo 2009 Konfec Fashion

No plangjamento da empresa, optou-se por uma estratégia conservadora. Ou sgja, para
este ano, o volume de producdo sera pequeno para gue ocorra crescimento gradativo,
por questdes financeiras (necessidade de capital de giro) e devido a falta de méo-de-
obra na regido (a empresa tera que formar a méao-de-obra; e este processo ndo ocorre
rapidamente).

Nos meses de janeiro, fevereiro e margo de 2009 a producdo reduzird. 1sso implicaraem
estar abaixo do ponto de equilibrio, conforme Grafico 01:
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RS Ponto de Equilibrio
500.000,00
450.000,00
400.000,00 /
350.000,00
300.000,00
250.000,00 —— — - —— Qusto Total
200.000.00 Ponto de Equilibrio / receitaTotd
.000, e taTot
150.000,00 \ / // ceitaTol
100.000,00 \
50.000,00 E——— 7 =
0,00 : . . —1
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Graéfico 01 — Ponto de equilibrio — Konfec Fashion
PONTO DE EQUILiBRIO
Quant Custo Fixo VCu.s,,tol Custo Receita Lucro
' Total ariave Total Total
Total
500 18.845,00 6.005,95 | 24.850,95 | 11.813,35 | R$ (13.037,60)
1.000 | 21.845,00 | 12.011,91 | 33.856,91 | 24.740,00 | R$  (9.116,91)
1.500 | 21.845,00 | 18.017,86 | 39.862,86 | 37.110,00 | R$ (2.752,86)
2.000 | 26.897,33 | 24.023,82 | 50.921,15 | 49.480,00 | R$ (1.441,15)
2.114 | 26.897,33 | 25.393,17 | 52.290,50 | 52.300,36 | R$ 9,86
2.500 | 26.897,33 | 30.029,77 | 56.927,10 | 61.850,00 | R$ 4,922,90
6.000 | 26.897,33 | 72.071,45 | 98.968,78 | 148.440,00| R$ 49.471,22
10.000 | 38.850,00 | 120.119,09 | 158.969,09 | 247.400,00 | R$ 88.430,91
12.000 | 38.850,00 | 144.142,90 | 182.992,90| 296.880,00| R$ 113.887,10
18.000 | 38.850,00 | 216.214,36 | 255.064,36 | 445.320,00 | R$ 190.255,64

Tabela n. 5: Ponto de Equilibrio

Para que isto ndo ocorra, a empresa esta buscando alternativas para este periodo. Esta
em estudo a possibilidade de contratacéo de representante na regido do Nordeste do pais.

Per spectivas para médio e longo prazo: Para médio prazo — 2009 e 2010 — os
objetivos da empresa sd0 aumentar a producdo para 6.000 pecas més em 2009 e
triplicar em 2010, passando a produzir 18.000 pegas/més, com 31 funcionérios.

Em 2009, também esté previsto a implantacdo de um sistema gerencia para facilitar a
tomada de decisdes. Esta previsto o lancamento da primeira colecdo Vestta. Sendo
assim, o site desta marca deverd estar ativo em 2009. E para longo prazo (apés 2010),
apos ter conquistado uma parcela do mercado interno, a empresa desgja comegar a
exportar. Para isto, serd redlizada pesquisa de mercado, gustes nas modelagens e
contratacdo de profissional especializado em comércio exterior.
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Conclusdes e recomendacdes

Acredita-se que a preparacdo para sucessao deva acontecer deste o inicio das atividades
do negocio, sendo que o primeiro passo € a profissionalizacdo da empresa. No entanto,
sabe-se que o perfil do empreendedor afetara de forma decisiva na conducéo desde
processo. Um gestor com perfil de controle centralizador, individual, autocrético,
podera ser desastroso. O verdadeiro empreendedor respeita e avalia novas idéias e tem
consciéncia de que para a continuidade da empresa, um dia sera preciso “passar o
bast&o”, e que o “treinamento” comega hoje.

Desenvolveu-se um estudo de caso, com objetivo de implementar o plangjamento
corporativo, estratégico e funcional, em uma empresa familiar - a Konfec Fashion
IndUstria e Comércio. A empresa estudada iniciou suas atividades recentemente, ou sgja,
encontra-se em periodo de estruturacdo da profissionalizacgo. Os gestores da empresa
acreditam que os conceitos e andlises aplicadas sdo importantes e decisivas para o
sucesso do empreendimento. Prioriza-se busca e atualizagdo constante de conhecimento
paraauxiliar na gestdo da empresa.

A base do plangjamento estratégico foi estruturada, definiu-se a identidade corporativa,
aplicou-se a andlise SWOT e PORTER, que auxiliaram na definicdo dos objetivos a
curto, médio e longo prazo da empresa.

Quanto ao plangjamento operacional, estd em andamento a estruturagdo de processos da
empresa, pois essas delimitacBes possibilitardo maior sinergia na empresa e para 0s
gestores maior foco no que é estratégico.

Ao longo do desempenho da empresa sera feita andlise do retorno do investimento
(ROI); afim de mensurar a rentabilidade do negdcio. Recomenda-se, também, que segja
feita avaliagdo dos resultados de futuramente, a fim de anadlisar de que forma foi
conduzido o negdcio, bem como verificar a eficécia das técnicas aplicadas na empresa.
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