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Resumo: As lojas de varejo de vestuario normalmente lidam com uma alta competitividade. Dessa
forma, é importante que estas empresas possuam estratégias bem definidas para que tenham
vantagens competitivas em busca de melhores resultados de vendas, fidelizacdo e satisfagdo dos
clientes. As lojas de vestuario feminino de Angicos/RN também lidam com a alta competitividade
diante a concorréncia na cidade. Assim, esta pesquisa tem como objetivo identificar os fatores
estratégicos que fazem estas lojas se diferenciarem dos concorrentes por meio das ferramentas
estratégicas: a Analise SWOT, as Forgas de Porter e a Estratégia Competitiva de Porter. Para essa
analise, foi utilizado um questionario para a realizagdo de entrevistas com trés lojas da cidade de
Angicos, caracterizando assim um estudo de casos multiplos. Como resultado, verificou-se que os
principais fatores que influenciam a compra de roupas nessas lojas sdo: atendimento, exclusividade
de pecas, localizagdo, campanhas de marketing, pagamento parcelado, servicos complementares,
qualidade do produto. Esta pesquisa pode contribuir para que lojas com caracteristicas similares as
empresas estudadas possam aprimorar seus fatores competitivos para o alcance de melhores
resultados, e também contribuir academicamente com o estudo da utilizagdo das ferramentas
estratégicas em lojas de pequeno porte.

Palavras-chave: Vestuario feminino. Varejo. Diferenciagao no servigo. Ferramentas estratégicas.

Abstract: Retail clothing stores typically deal with high competitiveness. Thus, it is important that
these companies have well-defined strategies to achieve competitive advantages, aiming for better
sales results, customer loyalty, and satisfaction. Female clothing stores in Angicos/RN also deal with
high competitiveness due to local competition. Therefore, this research aims to identify the strategic
factors that enable these stores to differentiate themselves from competitors through strategic tools:
SWOT Analysis, Porter's Five Forces, and Porter's Competitive Strategy. For this analysis, a
questionnaire was used to conduct interviews with three stores in the city of Angicos, characterizing a
multiple case study. As a result, it was found that the main factors influencing clothing purchases in
these stores are: customer service, exclusivity of pieces, location, marketing campaigns, installment
payment, complementary services, and product quality. This research can contribute by helping stores
with characteristics similar to the studied companies to improve their competitive factors for achieving

" Trabalho aprovado no 45° Encontro Nacional de Engenharia de Produgdo (ENEGEP), que ocorreu
de 14 a 17 de outubro de 2025 em Natal, RN.
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better results, and also contribute academically to the study of strategic tool utilization in small
businesses.

Keywords: Women's clothing. Retail. Service differentiation. Strategic tools.

1 INTRODUGAO

O setor de moda e vestuario feminino € um dos principais impulsionadores da
economia brasileira, sendo o nono mercado consumidor de roupas e acessorios do
mundo. De acordo com o IPC Maps, desde 2022, mais de 15 mil estabelecimentos
varejistas de vestuario, calgados e artigos de viagem foram inaugurados, indicando
um crescimento de 1,4% em comparacédo ao ano anterior. Isso resulta em um total
de 1.141.032 unidades em operagao no Brasil (Felix, 2023).

Os estabelecimentos de varejo ndo envolvem apenas a produg¢ao de um bem
fisico, mas sim uma experiéncia que gera expectativa e percepgdao dos
consumidores (Corréa; Gianesi, 2019). Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) relatam
que em todas as atividades de servigos existem empresas que superaram as
dificuldades competitivas e prosperaram. Uma das qualidades distintivas dos
varejistas bem-sucedidos é sua habilidade em compreender efetivamente o
funcionamento do mercado e em se posicionar de maneira estratégica dentro desse
contexto (Parente; Barki, 2017). A empresa deve estar atenta aos seus padrbes de
conceito de servico para assim se posicionar em relagdo as necessidades dos
consumidores e a concorréncia no mercado (Corréa; Gianesi, 2019).

Essa concorréncia vai além da busca por pregcos competitivos. Os
consumidores buscam estabelecimentos que oferecam um ambiente e atendimento
agradaveis, variedade de produtos, designs exclusivos e inovagdo. Isso torna um
grande desafio para os lojistas, pois caso ndo atendam boa parte desses fatores,
podem acabar sendo deixados para tras pelos seus clientes (Paladini; Bridi, 2013).

Essas empresas estédo sujeitas a lidar com a alta concorréncia onde cada vez
mais se exige a exceléncia na prestacdo do servico. A medida que a quantidade de
informacdes e opcdes no mercado aumenta, aumenta-se também o nivel de
exigéncia dos consumidores. Isso é influenciado pela facilidade proporcionada pelas
tecnologias de informagao, que permitem acesso a uma ampla gama de produtos

com apenas um clique em seus dispositivos eletronicos. Essa abundancia na
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possibilidade de escolhas influencia nas expectativas dos consumidores, levando-os
a buscar constantemente mais variedade e qualidade em suas compras (Silva; Bitar,
2023).

A diferenciagcdo no servigo € um ponto estratégico em meio a concorréncia,
que pode ser desenvolvido através de uma analise estratégica utilizando
ferramentas para auxiliar na exceléncia da prestagcao do servico (Mandelli, 2014).
Assim, as empresas devem realizar uma estratégia de servigos ajustada as
caracteristicas competitivas das suas atividades (Fitzsimmons; Fitzsimmons, 2014).

A analise estratégica para uma empresa deve ser o ponto de partida para que
possa ser realizada a formulagdo de uma boa estratégia de negécios. Grande parte
das estratégias fracassa, pois os administradores reformulam e executam
estratégias sem que haja uma analise correta com os objetivos e a avaliagdo dos
ambientes interno e externo. Dessa forma, torna-se importante identificar onde a
empresa esta encaixada para assim colocar em pratica os objetivos da organizagao
(Dess; Lumpkin; Eisner, 2016).

Levando em conta o embasamento tedrico e as definigdes mostradas, chega-
se a questado problematica do estudo: Quais os fatores estratégicos que fazem as
lojas de roupas femininas se diferenciarem na cidade de Angicos/ RN?

Nesse contexto, o objetivo dessa pesquisa € identificar os principais fatores
estratégicos utilizados pelas lojas de varejo de vestuario feminino da cidade de
Angicos/RN por meio da aplicagdo das ferramentas estratégicas: Analise SWOT,
Cinco Forcas de Porter e Estratégia Competitiva de Porter, para analise da
diferenciagao no servico.

Esta pesquisa é relevante no sentido de levantar os fatores estratégicos
essenciais para a competitividade de lojas de varejo de roupas femininas de
pequeno porte, as quais possuem caracteristicas especificas para os mercados em

que estao inseridas.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

O planejamento estratégico define as diretrizes da empresa, e as decisbes
envolvidas nesse processo definem seu destino, determinando as agdes que devem
ser tomadas (Tajra; Santos, 2014).

Duas ferramentas de planejamento amplamente reconhecidas na analise
estratégica sdo a Analise SWOT, que avalia o ambiente interno e externo da
organizacao, € o modelo das Cinco Forgas de Porter, que possibilita analisar a
estrutura do setor-alvo (Fitzsimmons; Fitzsimmons, 2014). Ja para a identificagdo do
tipo de estratégia praticada pela organizacéo é utilizada a Estratégia Competitiva de
Porter.

2.1 Analise SWOT

A Analise SWOT é uma ferramenta que identifica as forgas e fraquezas
internas de uma organizagédo, bem como as oportunidades e ameagas do ambiente
externo, tendo como objetivo principal descobrir vantagens competitivas, avaliar
perspectivas, antecipar problemas futuros e possibilitar a criacdo de planos de
contingéncia. O processo comega com a definicdo de um objetivo claro e termina
com um resumo das forcas a serem mantidas, desenvolvidas ou incentivadas;
fraquezas a serem corrigidas; oportunidades a serem exploradas ou construidas; e
ameacas a serem enfrentadas ou minimizadas (Fitzsimmons; Fitzsimmons, 2014). A
Figura 1 mostra investigagcdes que podem ser feitas quando aplicada a Analise

SWOT a uma empresa.
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Figura 1 - Analise SWOT

.

FORGAS

QUAIS SAO AS VANTAGENS DA SUA
EMPRESA?

0 QUE A SUA EMPRESA FAZ MELHOR DO
QUE AS CONCORRENTES?

0 QUE A EMPRESA POSSUI EM SINGULAR?
0 QUE AS PESSOAS PERTENCENTES AO
MESMO MERCADO PENSAM SER AS
FORGAS DE SEU NEGOCIO?

FRAQUEZAS

0 QUE PODERIA SER MELHORADO?

0 QUE DEVERIA SER EVITADO?

QUE FATORES PREJUDICAM AS
VENDAS?

0 QUE AS PESSOAS PERTENCENTES AO
MESMO MERCADO PROVAVELMENTE
PENSAM SER AS FRAQUEZAS DE SEU
NEGOCI0?

Fonte: Adaptado de Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014).

OPORTUNIDADES

QUAIS AS VULNERABILIDADES DOS SEUS
COMPRADORES?

QUAIS SAO AS TENDENCIAS ATUAIS DO
MERCADO?

A TECNOLOGIA OFERECE NOVAS OPGOES
DE SERVICO?

HA NINCHOS DO MERCADO QUE SUA
EMPRESA PODERIA SUPRIR?

2.2 Modelo das Cinco Forgas de Porter

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

barganha dos fornecedores e poder de barganha dos clientes, como mostrado na

Figura 2.
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FAZENDO?

A MUDANGA TECNOLOGICA ESTA
AMEAGANDO SUA POSIGAO?

VOCE TEM PROBLEMAS DE FLUXO DE
CAIXA?



PODER DE BARGANHA
DOS FORNECEDORES

+ PRESENCA DE INSUMOS
SUBSTITUTOS

+ AMEAGA DE INTEGRAGAD
POSTERIOR

+ SINGULARIDADE DOS
INSUMOS

Figura 2 - Modelo das Cinco Forgas de Porter

AMEACA DE NOVOS
ENTRANTES

BARREIRAS A ENTRADA
IGUALDADE DE MARCAS
REQUISITOS DE CAPITAL

l

RIVALIDADE ENTRE
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COMPETIDORES

TAXA DE CRESCIMENTO
DO SETOR
CAPACIDADE DO
SERVIGO

PODER DE BARGANHA
DOS CLIENTES

= SENSIBILIDADES AO PRECO
DOS COMPRADORES

« QUANTIDADE DE CLIENTES

= ASSIMETRIA DE
INFORMAGOES

I

AMEACA DE
SUBSTITUTOS

PROPENSAO DO
COMPRADOR A
SUBSTITUIGAD

CUSTO DE TROCA DO
COMPRADOR
SUBSTITUIGAO DO SERVIGO
POR UM PRODUTO

.

Fonte: Adaptado de Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014).

A rivalidade entre concorrentes é o principal determinante na competitividade
do setor. A competi¢cao interna entre os concorrentes pode levar a uma reducao de
precos, aproximando-os dos custos (Dravone; Marciano, 2017). Na ameaca de
novos entrantes, os lucros atrativos do setor incentivam a entrada de novas
empresas. Quando essas novas empresas entram no mercado, elas diminuem os
lucros das empresas ja estabelecidas ou lideres do setor, ao conquistar participagao
de mercado e intensificar a competigdo em precos (Dravone; Marciano, 2017).

A ameaca de substitutos é a possibilidade de um produto ser trocado por
outro similar ou com funcionalidades semelhantes. No caso de servicos, 0s
substitutos frequentemente se manifestam na forma de um produto (Fitzsimmons;
Fitzsimmons, 2014). O poder de barganha dos fornecedores determina o grau de
influéncia que eles tém sobre as empresas compradoras. Em setores onde os
fornecedores tém mais poder, eles podem aumentar os pregcos ou diminuir a
qualidade dos produtos, impactando a rentabilidade das empresas (Casarotto,
2020).
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No poder de barganha dos clientes, Casarotto (2020) aponta que € mais uma
forca que atua no setor e determina o seu nivel de competitividade. Se um cliente
tem bastante poder, ele pode pedir descontos significativos e, se os fornecedores
nao tém outras opg¢des, eles acabam cedendo e concedendo esses descontos

(Dravone; Marciano, 2017).

2.3 Estratégia Competitiva de Porter

ApOs realizar uma anadlise das forgas que impactam a concorréncia e avaliar
suas vantagens e desvantagens, Porter identificou trés principais alternativas
estratégicas: lideranca em custos, diferenciagéo e foco, como mostrado na Figura 3
(Parente; Barki, 2017).

Figura 3 — Estratégia Competitiva de Porter

LIDERANCA EM LIDERANCA EM LIDERANCA EM
cusTos FOCO DIFERENCIAGAO
ATENDER DE FORMA
CUSTOS MAIS BAIXOS DO CRIAGAO DE LEALDADE COM
MERCADO 0S CLIENTES EXCEPCIONAL A UM MERCADO

ESPECIFICO

Fonte: Adaptado de Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014).

A lideranca em custos € uma estratégia altamente orientada para a
competicdo, onde os concorrentes buscam espagco no mercado baseando-se em
precos baixos e oferecem uma gama limitada de servigos (Parente; Barki, 2017). A
estratégia de foco € desenvolvida com base na ideia de atender de forma
excepcional a um mercado-alvo especifico, direcionando-se as necessidades
particulares dos clientes. Esse segmento de mercado pode ser um grupo especifico
de compradores (Fitzsimmons; Fitzsimmons, 2014).

A diferenciagdo implica em criar algo considerado unico em relacdo aos
varejistas concorrentes no mesmo mercado. Essa estratégia adota um
posicionamento mais centrado no consumidor, buscando atender as necessidades

especificas de determinados segmentos de mercado. Tais lojas selecionam
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dimensdes valorizadas pelo consumidor para serem percebidas como as melhores
opgdes em seu mercado (Parente; Barki, 2017).

E possivel perceber que em relagdo & concorréncia existem diversos fatores
que devem ser avaliados com cautela para que s6 assim possa chegar a
diferenciacao do servigo. Utilizar uma ferramenta estratégica € importante, mas
quando se utiliza mais de uma dessas ferramentas aliadas ao desenvolvimento de

uma empresa espera-se que o alcance do éxito seja ainda maior.

2.4 Varejo Téxtil

Varejo consiste em todas as atividades que englobam o processo de venda
de produtos e servigos para atender a uma necessidade pessoal do consumidor
final. O varejista é qualquer instituicao cuja atividade principal consiste na venda de
produtos e servigcos diretamente ao consumidor final (Parente; Barki 2017). Téxtil é
aquele que é composto por fibras ou filamentos téxteis (IPEM-SP, 2024). Assim o
varejo téxtil € a venda de produtos compostos por fibras ou similares.

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

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

O vestuario tem grande importancia para os seres humanos, pois a partir dele
€ possivel compreender a classe social, idade, estilo de vida, entre outros. Esses
sao fatores que influenciam o aquecimento do mercado de roupas femininas assim
como empresas de varejo feminino no qual precisam compreender a necessidade do

publico, para atingir a melhor estratégia desse grupo, onde estdo cada vez mais
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exigentes. Exigéncias essas que também sao favorecidas pelo mercado brasileiro
com a facilidade dos sistemas de créditos e pagamentos, favorecendo a vaidade e
compra dessas consumidoras (Andrade, 2016).

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

acgdes de fidelizagao dos clientes (Pegoraro; Carvalho, 2024).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A caracterizacdo do estudo desempenha um papel fundamental na
metodologia, fornecendo uma compreensao clara do tipo de pesquisa realizada
(Almeida, 2014).

3.1 Classificagao de Pesquisa

Esta pesquisa trata-se do estudo de um caso real do varejo téxtil feminino
sendo, portanto, de natureza aplicada com foco principal na construgdo de um
conhecimento com o intuito de solucionar problemas ja existentes (Cauchik, 2018).
Quanto ao objetivo € denominada descritiva-explicativa que é feita a partir de
variaveis que ja sao conhecidas, buscando conhecer o caminho e sua trajetéria
como também procurando explicar as razdes para as ocasides como as causas €
efeitos destas.

Em relagdo a abordagem é possivel afirmar que essa pesquisa se classifica
como qualitativa, onde sao realizadas interpretacbes sem o uso de variaveis
mensuraveis (Matias-Pereira, 2019). A Figura 4 faz um resumo da classificacao da

pesquisa deste trabalho.
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Nesta pesquisa € realizada a investigagédo da realidade atual de trés lojas de
vestuario téxtil, denominando-se um estudo de casos multiplos. Esse tipo de

pesquisa possibilita a observagdo e compreensao profunda da realidade de cada

Figura 4 - Classificagdo da pesquisa

NATUREZA — APLICADA

OBJETIVO ) DESCRITIVA -
EXPLICATIVA

ABORDAGEM = QUALITATIVA

METODO —  ESTUDO DE CASO

Fonte: Autoria Propria (2025).

organizacao, grupo ou individuo (Almeida, 2014).

3.2 Procedimento de Pesquisa

O desenvolvimento deste estudo foi iniciado no primeiro semestre do ano de

2024, sendo dividido em etapas, como mostrado na Figura 5.

Figura 5 - Etapas da pesquisa

1° REVISAD DA
LITERATURA

Fonte: Autoria Propria (2025).

Na primeira etapa foi realizada a revisdo da literatura com pesquisas em
bases de dados como o portal Periédicos Capes, Biblioteca da Pearson, HeinOnline
e UpToDate. Na segunda etapa foram definidos os critérios para escolha das lojas:

ser uma loja de vestuario feminino, estar situada na cidade de Angicos/RN, ter ao
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menos cinco anos de atuagao no mercado. Na terceira etapa do desenvolvimento da
pesquisa, formulou-se um questionario contendo seis sessdes compostas por 40
perguntas no total, estando divididas em perguntas objetivas (fechadas) e subjetivas
(abertas). Estas se¢des foram divididas como:

e Caracterizacao da loja: para um melhor conhecimento do tempo de atuacéo,
os produtos e servigos oferecidos, numeros de colaboradores e como estes estao
distribuidos por fungbes em cada loja;

e Caracterizagéo dos clientes da loja: para conhecer o perfil dos clientes, faixa
etaria, onde estes residem, principais estilos de roupas comprados e como o0s
clientes costumam conhecer as lojas;

e Operacgdes: para compreender o funcionamento operacional, perfil e
capacitag¢ao dos colaboradores;

e Analise SWOT: com perguntas para a investigagao estratégica das forgas,
fraquezas, oportunidades e ameacas das lojas;

e As Cinco Forgcas de Porter: para entender sobre a parte estratégica de
rivalidade dos concorrentes, poder de barganha dos clientes, poder de barganha dos
fornecedores, ameaca de substitutos e ameacga de novos entrantes;

e Estratégia de Porter: para analisar a atuagcao estratégica das lojas sobre

lideranga em custos, lideranga em foco e lideranca em diferenciacéo.

A partir dai, foi realizado o contato com cada estabelecimento comercial a fim
da realizacado das entrevistas. Na quarta etapa, os questionarios foram aplicados de
forma remota, com o uso da plataforma Google Meet. As entrevistas tiveram duracao
de aproximadamente 50 minutos e foram aplicadas com as proprietarias das lojas.
Na ultima etapa, os resultados e discussbes dos casos estudados foram

sumarizados nos principais pontos levantados na pesquisa.

4 ESTUDO DE CASO

Esta pesquisa foi realizada com trés lojas de vestuario feminino, as quais séo
identificadas neste artigo como Lojas A, B e C. A Loja A atua no setor de moda e

vestuario feminino ha 11 anos, com a venda de roupas femininas em geral;
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acessorios como brincos, pulseiras e bolsas; e também vestuario masculino e
calgados. A sua estrutura organizacional € composta por dois colaboradores, sendo
uma diretora (proprietaria) e uma vendedora. A diretora € quem esta a frente dos
pedidos de roupas e produtos, organizagdo financeira e em alguns momentos
também atua nas vendas.

A Loja B atua no setor de moda e vestuario ha 13 anos, com a venda de
roupas femininas do tamanho PP (extrapequeno) ao Plus Size (extragrande).
Também trabalha na venda de roupas infantis femininas e masculinas, além de
acessorios como brincos, colar, pulseira, 6culos, maquiagem e bolsas, os quais sao
complementares para as roupas. Conta com quatro colaboradores em sua estrutura,
sendo uma diretora (proprietaria), uma gerente, uma vendedora e uma auxiliar de
servigos gerais. A diretora também atua no atendimento aos clientes.

A Loja C esta no mercado ha oito anos, atuando no setor de moda e vestuario
feminino adulto, atendendo tamanhos desde o P (pequeno) ao XXG (extragrande),
com a venda de roupas Plus Size, acessorios, brincos e bolsas. A sua estrutura
organizacional € composta por dois colaboradores, sendo uma diretora
(proprietaria), que também exerce o papel de vendedora, e uma gerente. Em
ocasides especificas de maior fluxo de vendas, o nimero de colaboradores aumenta

com a contratacao de funcionarios temporarios.

5 RESULTADOS

Os resultados e discussbes da pesquisa foram realizados com base nas
respostas obtidas nas entrevistas realizadas nas lojas. A primeira parte da entrevista
buscou entender o perfil das lojas. Apesar das lojas ndo terem um perfil de publico
tdo bem definido e procurarem atender todos os tipos de clientes, somente a Loja A
relatou ter em sua clientela um perfil na faixa etaria entre 35 e 50 anos. A segunda
parte da entrevista analisou os aspectos operacionais e estratégicos desses

estabelecimentos, os quais s&o detalhados a seguir.
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5.1 Caracterizacao dos Clientes das Lojas

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

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

Em relacdo sobre como os clientes possivelmente conheceram o
estabelecimento e passaram a ser clientes, a Loja A afirmou ser primeiramente por
indicagdes e em segundo pelas redes sociais. A Loja B relatou ser por indicagdo em
primeiro lugar e em segundo pelas redes sociais, enquanto que pela localizagao do
estabelecimento fica em ultimo lugar, pois ndo esta bem localizada estrategicamente
por ficar no primeiro andar, onde muitas vezes o cliente passa na rua e ndo nota. Ja
a Loja C afirmou ser por redes sociais em primeiro lugar, em segundo pela
localizagcdo, por estar proximo as vias principais da cidade, e por ultimo por
indicacao.
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5.2 Processo de Compra e Venda

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

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

Na Loja B, a maioria das compras das pecas € encomendada dos
fornecedores pelo aplicativo Whatsapp, porém ha também ocasides em que a
proprietaria precisa se deslocar para ir até os fornecedores. Quando essas
mercadorias chegam, ha um processo rigoroso para a verificagdo das roupas para
analise de pecas com defeito, caso tenha defeito a proprietaria corrige, e caso nao
tenha nenhum defeito segue para o processo de esterilizagdo, engomagem e
organizagao nas araras. Quanto ao processo de venda, o cliente vai até a loja
presencialmente fazer a compra do produto ou também pode efetuar a compra pelas
redes sociais, neste caso o pedido € enviado pelos Correios. Outra opgao de venda
em que a loja atua, é na fabricagdo das pegas em que existe a demanda mas nao

possui a oferta fisica no momento em que o cliente deseja. Dessa forma, quando se
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prova um determinado modelo de roupa e o tamanho disponivel ndo € o numero que
o cliente veste, a proprietaria fabrica a peca conforme essa necessidade para
satisfazer o interessado.

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

Com a analise dos processos de comercializacdo de cada loja € possivel
perceber alguns fatores distintos. Apesar dos estabelecimentos estarem vendendo
um mesmo estilo de roupa, o modo de atuagao para o processo de venda ocorre de
forma diferente diante da estratégia de cada estabelecimento, onde a Loja A preza
pela exclusividade do produto, a Loja B preza pela qualidade e customizagao de
produtos, enquanto a Loja C utiliza modelos locais para promover um maior

engajamento dos clientes.

5.3 Contratacao e Capacitagdao dos Vendedores

Neste topico buscou-se entender como ocorre o processo de contratagao de
vendedores e como acontece as suas capacitagdes. Para isso, deve-se levar em
consideragao que a compra de uma pecga de roupa nao € somente influenciada pela
necessidade de uso do cliente, mas também pela satisfagdo dos clientes, na forma
em que se sentem acolhidos e atendidos durante o processo de compra.

A Loja A possui a mesma vendedora desde o inicio da empresa. Somente em
uma ocasiao em que esta vendedora precisou se licenciar para sua gestagao, houve
a contratacao de uma vendedora temporaria € ocorreu por meio de indicagcao de
amigos proximos do setor de vestuario. A respondente afirmou ndo possuir
treinamentos formais, mas que a experiéncia de venda foi passada da proprietaria
para a vendedora.

A Loja B possui uma vendedora, e quando foi necessario a sua contratagao,

realizou-se uma postagem nas redes sociais para recrutamento e apos isso foram
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realizadas entrevistas para selecao da melhor escolha para a fungdo. Quanto aos
treinamentos, eles sao desenvolvidos e aplicados conforme a necessidade, como
para técnicas de atendimento humanizado visando uma experiéncia positiva do
cliente.

Ja a Loja C atualmente ndo conta com outra vendedora além da proprietaria.
Porém, em épocas festivas como festa de padroeiro da cidade, surge a necessidade
de contar com mais um vendedor e o0 processo de selecédo para a fungao ocorre por
meio de indicagbes de amigos proximos, com base na confianga e também na
andlise da experiéncia profissional. Para o processo de treinamento, ha um
acompanhamento de uma semana com a vendedora, no qual a proprietaria repassa
0s conhecimentos necessarios com o sistema operacional (software) utilizado,
formas de organizacdo das roupas nos locais adequados, como por separacgao de
cores, estilos e tamanhos, assim como a forma em que o atendimento deve ocorrer.

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

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

vaga, assim como a Loja B ja realiza esse processo.
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5.4 Analise SWOT

Na Analise SWOT das lojas, apesar de alguns pontos levantados serem
especificos sobre a forma de atuacdo para determinada loja, pode-se observar
alguns pontos em comum. As Figuras 6, 7 e 8, mostram a aplicacdo da Analise

SWOT com base nas informacdes coletadas com as entrevistas.

Figura 6 - Analise SWOT da Loja A

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

FALTA DE ENGAJAMENTO COMO
PANFLETOS E RADIO

OPORTUNIDADES AMEACAS
« CAMPANHAS DE VENDAS EM DATAS FESTIVAS « NAO OBSERVA A CONCORRENCIA
« IMPLEMENTACAO DE VENDAS E ENTREGAS = CUSTOS ALTOS DE COMPRA DO _
ATRAVES DE INTERNET PRODUTO ( IMPOSTOS E INFLACAOQ)

» MENOR VARIEDADE DE PECAS

Fonte: Autoria Propria (2025).

Na anadlise das Forgas, todas as respondentes relataram uma grande
preocupacao em prezar um bom atendimento aos seus clientes. Outros pontos
destacados pelas proprietarias foram quanto a boa qualidade do produto e a
exclusividade das pecgas. Todos os pontos citados refletem na satisfagcdo dos
clientes, os quais sao responsaveis por garantir a sustentacdo e também o

crescimento do negdcio.
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Figura 7 - Analise SWOT da Loja B

FORCAS

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

LI I I N ]

FRAQUEZAS

LOCALIZAGAO DE DIFICIL ACESSO
FALTA DE DIVULGACAO DE VALORES

OPORTUNIDADES

* ATENDIMENTO HUMANIZADO
* DIVULGAGCAO COM MARKETING

Fonte: Autoria Propria (2025).

AMEACAS

SEMELHANCA DE PRODUTOS DAS
OUTRAS LOJAS

ABERTURA DE NOVAS LOJAS PELAS
ANTIGAS VENDEDORAS

EXPERIENCIA REPASSADA PARA
ANTIGAS VENDEDORAS SAO
TRANFORMADAS EM AMECAS
AUMENTO DOS CUSTOS PARA COMPRA
DOS PRODUTOS (IMPOSTOS, INFLACAO
E VIAGENS)

Ja em relagao as Fraquezas, as respostas das lojas foram mais variadas, com

pontos como falta de divulgacao da loja, ma localizagdo do estabelecimento e baixa

variedade de produtos ofertados. Assim, estdo mais relacionadas a caracteristicas

peculiares de cada um dos estabelecimentos.

Figura 8 - Anédlise SWOT da Loja C

FORGAS

QUALIDADE

PRECO JUSTO

EXCLUSIVIDADE

PECAS SEM REPETICOES

BOA LOCALIZAGAO

CONFORTO COM AR E ORGANIZACAO

ATENDIMENTO

HORARIO PERSONALIZADO

PARCELAMENTO DIFERENCIADO EM ATE 6X SEM JUROS

FRAQUEZAS

POUCO TEMPO DA PROPRIETARIA PARA
DEDICAGAO NA LOJA

BAIXA VARIEDADE DE UMA MESMA OPGAO
DE PRODUTOS

FALTA DE OPCAO DE COMPRA EM “FIADOS”

OPORTUNIDADES

CAMPANHAS PATROCINADAS NO INSTAGRAM
IMPLEMENTAGCAO DE VENDAS AO

PUBLICO MASCULINO

« AUMENTO DE FESTAS PARTICULARES NA CIDADE

Fonte: Autoria Propria (2025).

AMEACAS

NAO OBSERVA O QUE 0S CONCORRENTES
FAZEM

A CIDADE NAO POSSUI EVENTOS
ATRATIVOS
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Quanto as Oportunidades, todos os respondentes apontaram a necessidade
de realizar mais campanhas de marketing ou de forma mais adequada, para que
assim tragam o retorno financeiro esperado pelas lojas.

Em relacdo as Ameacas, os principais pontos relatados em mais de um
estabelecimento foram quanto a n&o observar a atuagao dos concorrentes e também

a influéncia do aumento de impostos e da inflagdo no custo final do produto.

5.5 Modelo das Cinco Forgas de Porter

Na abordagem sobre a Rivalidade entre Concorrentes, surge a necessidade
de melhor compreensado quanto as similaridades de precgos, servigos, produtos e
visibilidade de marcas entre a concorréncia. Em relacdo ao principal critério
analisado neste quesito, o preco, de uma forma geral nao possui grandes diferengas

entre os estabelecimentos pesquisados (Figura 9).

Figura 9 - Rivalidade entre concorrentes para as trés lojas

LOJA A LOJA B LOJAC
« PREGOS MAIS BAIXOS QUE DE = PRECOS PARECIDOS COM A « PRECOS ALINHADOS COM A
OUTRAS CIDADES; CONCORRENCIA, POREM COM CONCORRENCIA, EM ALGUMAS
+ PREGOS MAIS ALTOS DO QUE DA MAIOR QUALIDADE; VEZES ATE MAIS BAIXAS;
CIDADE; = PRODUTOS PARECIDOS COM A = ROUPAS SEMELHANTES MAS COM
« REVENDA DE MARCAS EXCLUSIVAS| CONCORRENCIA MAS COM FORNECEDORES DIFERENTES;
« VISIBILIDADE BAIXA PRA O ATENDIMENTO DIFERENCIADO COM = A CONCORRENCIA PODE TER
PUBLICO POPULAR. 0 “CLEAN” FINAL DE ACESSORIOS PRODUTOS MAIS CONHECIDOS
= FORNECEDORES DE LOCAIS PELA FALTA DE DIVULGAGAO DAS
DIFERENTES. MARCAS NAS ROUPAS.

Fonte: Autoria Propria (2025).

Na analise do Poder de Barganha dos Clientes, foi investigado sobre a
satisfacao dos clientes e quais pontos os influenciam para a realizagdo da compra.
Na Figura 10, observa-se que os precgos praticados nas Lojas B e C sao satisfatorios
para os clientes, enquanto nas Lojas A e C, os clientes se satisfazem com as

condi¢cbes de pagamento.
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Figura 10 - Poder de barganha dos clientes para as trés lojas

LOJAA

= CLIENTES SATISFEITOS COM
CONDIGOES DE PAGAMENTOS
MAS COM GRANDE
SENSIBILIDADES AO PREGO;

= CLIENTES INFLUENCIADOS PELA
QUALIDADE E EXCLUSIVIDADE.

LOJAB

« CLIENTES SATISFEITOS COM OS
PREGOS;

« CLIENTES INFLUENCIADOS PELO
ATENDIMENTO, ACONCHEGO DA
LOJA E VARIEDADE DOS
PRODUTOS.

LOJAC

= CLIENTES SATISFEITOS COM
PREGOS;

» CLIENTES INFLUENCIADOS PELO
TECIDO DIFERENCIADO DAS
PECAS E CONDIGOES DE
PAGAMENTOS.

Fonte: Autoria Propria (2025).

Na analise do Poder de Barganha dos Fornecedores, buscou-se entender
sobre prazos, condicdes de entrega, flexibilidade e dependéncia de fornecedores.
Na Figura 11, pode-se destacar que as Lojas B e C ndo possuem dependéncia de
fornecedores, ao contrario da Loja A, que devido a comercializar marcas exclusivas
para seus produtos, acaba n&o tendo tanto poder de barganha como os demais.
Outro ponto a ser citado em relacdo a este fator € que os fornecedores nao

costumam flexibilizar a forma de pagamento dos pedidos.

Figura 11 - Poder de barganha dos fornecedores para as trés lojas

LOJAA LOJA B LOJAC

DEPENDENCIA DE FORNECEDORES |» NAO POSSUI DEPENDENCIA DE » NAO POSSUI DEPENDENCIA DE
ESPECIFICOS DE MARCAS FORNECEDORES POIS 0 QUE NAD FORNECEDORES POIS NAO TEM
EXCLUSIVAS; ENCONTRA, FAZ A FABRICAGAO; FORNECEDORES FIX0S;

» PRAZOS E CONDIGOES DE * FORNECEDORES COM PRAZOS = POSSUI UMA LISTA DE OPGOES DE
ENTREGA SEM FLEXIBILIDADE. FLEXIVEIS; FORNECEDORES PARA USAR EM

« NAO POSSUI CONDIGOES DE CASO DE NECESSIDADE;
ENTREGA, POIS NAO REALIZAM « FORNECEDORES, PRAZOS E
ENTREGAS; CONDIGOES DE ENTREGAS

« PAGAMENTOS APENAS A VISTA. FLEXIVEIS;

« PAGAMENTOS APENAS A VISTA.

Fonte: Autoria Propria (2025).

No critério de Ameaca de Substitutos foram analisados sobre a valorizagao de
preco, qualidade, marca e exclusividade; sobre o que faz os clientes escolherem os
produtos da concorréncia; além do entendimento sobre os produtos oferecidos pela
loja serem substituidos por servigos de costureiras locais. A Figura 12 mostra que

todas as lojas acreditam que as costureiras locais ndo sdo uma ameacga para seus
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negocios, visto que trabalham com pregos mais altos e os clientes preferem avaliar e

comprar os produtos ja prontos para nao correrem riscos.

Figura 12 - Ameaca de substitutos para as trés lojas

LOJA A LOJAB LOJAC
s CLIENTES VALORIZAM A * CLIENTES VALORIZAM QUALIDADE | | = CLIENTES VALORIZAM A
EXCLUSIVIDADE; + CLIENTES PROPENSOS A EXCLUSIVIDADE;

* CLIENTES PROPENSOS A
ESCOLHEREM 0S PRODUTOS DA
CONCORRENCIA POR CAUSA DA
MAIOR VARIEDADE DE TAMANHOS
DE MODELOS DE PECAS

» COSTUREIRAS NAO SAQ AMEAGAS

¢ CLIENTES PROPENSOS A
ESCOLHEREM 0S PROUTOS DA
CONCORRENCIA POR CAUSA DOS PRECOS E PROPAGANDAS
PRECOS; ENGANOSAS;

» COSTUREIRAS NAO SAQ AMEAGAS.| |+ CLIENTES VALORIZAM QUALIDADE

» COSTUREIRAS NAO SAO AMEAGAS

ESCOLHEREM 0S PRODUTOS DA
CONCORRENCIA POR CAUSA DOS

Fonte: Autoria Propria (2025).

A Figura 13 mostra a comparagdo entre as lojas em relagdo a Ameacga de
Novos Entrantes. As Lojas A e B consideram que possuem barreiras a entrada
devido a trabalharem com fornecedores exclusivos, enquanto a Loja C possui uma
maior preocupacao devido a acreditar que hoje as pessoas conseguem descobrir e
contatar facilmente os fornecedores por meio de pesquisas na internet e redes

sociais.

Figura 13 - Ameaca de novos entrantes para as trés lojas

LOJAA

+ POSSUI BARREIRAS A ENTRADA,
DEVIDO A LOCALIZACAO E
RECONHECIMENTO DE MARCA;

+ NOVOS ENTRANTES NAO PODEM
IMITAR FACILMENTE POR SER
REVENDEDORA LOCAL.

LOJAB

= POSSUI BARREIRAS A ENTRADA,
DEVIDO AOS FORNECEDORES
EXCLUSIVOS;

+ NOVOS ENTRANTES NAO PODEM
IMITAR FACILMENTE POR CAUSA
DOS ANOS DE EXPERIENCIA JA NO
MERCADO.

LOJAC

= NAO POSSUI BARREIRAS A
ENTRADA, DEVIDO NAO POSSUIR
RECONHECIMENTO DE MARCA;

+ NOVOS ENTRANTES PODEM IMITAR
FACILMENTE OS SERVICOS POIS A
FACILIDADE DE INFORMAGAO E
VASTA.

Fonte: Autoria Propria (2025).

5.6 Estratégia Competitiva de Porter

Por meio das respostas obtidas nas entrevistas, & possivel perceber

claramente que as trés lojas ndo atuam com a lideranga em custos, devido a n&o
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buscarem atuar com o0s menores pregos do mercado na cidade. Diante a
investigacdo das demais estratégias € possivel identificar a utilizagcdo da
diferenciacao pela Loja A em que destaca a sua exclusividade de marcas, sendo a
unica revendedora de marcas renomadas na cidade. Além da exclusividade,
também é a unica que possui uma localizagao estratégica no centro comercial.

Para a Loja B também é possivel identificar a presengca da estratégia de
diferenciagcao por meio da sua localizacido no primeiro andar e de seu ambiente
privado para atendimento, de forma que nenhuma outra loja oferece, além do
atendimento em horarios fora do expediente por escolha do cliente, assim como a
confecgdo prépria para algumas pecas. Além disso, oferece informalmente uma
espécie de consultoria de moda, aonde a maioria de suas clientes vai até a loja sem
saber o que vestir e a proprietaria e vendedora auxiliam na experiéncia de compra,
oferecendo os melhores modelos, adequando as caracteristicas préprias de cada
cliente para o prego que esta disposto a gastar, assim como para o evento e o
ambiente em que esta ira frequentar.

Ja na Loja C é possivel identificar a lideranga em diferenciagdo, onde possui a
exclusividade de pecas por modelo, em que o cliente dificiimente ira encontrar outra
pessoa vestindo uma pecga igual na cidade. Além disso, a loja proporciona a
consultoria de moda com a cliente, adequando os melhores modelos aos gostos e

preferéncias das mesmas.

5.7 Consolidacao dos Principais Fatores Estratégicos

Com a aplicagado das ferramentas estratégicas foi possivel identificar nesta
pesquisa os fatores estratégicos que fazem as lojas de roupas femininas se
destacarem na cidade de Angicos/RN, os quais podem ser considerados os
alicerces das estratégias analisadas, que séo: atendimento; exclusividade de pegas,
localizacdo, campanhas de marketing; pagamento parcelado; servigos

complementares; qualidade do produto.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

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

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

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

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

Como sugestdes para trabalhos futuros seria interessante uma investigagao
sobre como os clientes dessas lojas analisam e avaliam os produtos
comercializados e o processo de atendimento e compra nesses estabelecimentos,
para assim ser possivel realizar uma analise cruzada da visdo empresarial com a
visdo dos clientes. Outra sugestado seria a analise das estratégias utilizadas pelos

novos entrantes, a fim de identificar a sua competitividade.
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