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RESUMO
O Brasil registra cada vez mais um crescimento de empresas com perfil de pequeno porte, no
ano de 2024, atingiu a marca de 1,9 milhdo de lojas virtuais, o que representa um crescimento
de 17,14% em comparacdo com o levantamento de 2023. Destas lojas, 68,44%
comercializam entre um e dez produtos, indicando que o perfil do comércio eletronico no
pais esta mais alinhado ao empreendedor individual ou a pequenas empresas. Esse mesmo
perfil de pequena empresa possui dificuldades para manter-se so6lido no mercado,
ocasionando inumeros fechamentos registrados, diversas motivagdes sdo levantadas em
pesquisas realizadas por 6rgdos como a SEBRAE ( Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas) como falta de recursos financeiros, mao-de-obra e planejamento
estratégico, ja que os empreendedores estdo mais presos a atividades rotineiras e operacionais
de suas empresas. Para elaboracdo deste trabalho, foi realizada uma pesquisa principalmente
aplicada, além de pesquisas bibliograficas e descritivas em um estudo de caso de uma
empresa no perfil de uma Empresa Individual (EI) que possui dados histéricos de atividades
iniciadas, sendo uma loja de lingerie online localizada no interior do Ceara. Entretanto, essa
loja teve suas atividades foram pausadas, por falhas detectadas em seu planejamento
estratégico. O principal intuito deste, ¢ compreender as dificuldades das empresas do perfil de
pequeno porte na elaboracdo de um planejamento e realizar as consideragdes embasadas em
melhorias e observagdes sobre a elaboragdo do projeto. Como resultados, foram obtidas
entregas de uma andlise de ambiente com base em pesquisas que permitiram a construgao da
filosofia da empresa, além de um plano de agdes com base em objetivos chave de

desempenho.

Palavras-chave: planejamento estratégico; competitividade; e-commerce; lojas online.



ABSTRACT

Brazil is increasingly registering a growth in companies with a small profile. In 2024, it
reached the mark of 1.9 million virtual stores, which represents a growth of 17.14%
compared to the 2023 survey. Of these stores, 68.44% sell between one and ten products,
indicating that the profile of e-commerce in the country is more aligned with individual
entrepreneurs or small businesses. This same profile of small businesses has difficulty
remaining solid in the market, causing numerous registered closures. Several reasons are
raised in surveys carried out by agencies such as SEBRAE (Brazilian Service of Support for
Micro and Small Businesses), such as lack of financial resources, labor and strategic
planning, since entrepreneurs are more tied to the routine and operational activities of their
companies. To prepare this work, a mainly applied research was carried out, in addition to
bibliographic and descriptive research in a case study of a company with the profile of an
Individual Company (EI) that has historical data of initiated activities, being an online
lingerie store located in the interior of Ceara. However, this store had its activities paused,
due to flaws detected in its strategic planning. The main purpose of this is to understand the
difficulties of small companies in preparing a plan and to carry out considerations based on
improvements and observations about the preparation of the project. As a result, deliveries of
an environment analysis based on research were obtained that allowed the construction of the

company's philosophy, in addition to an action plan based on key performance objectives.

Keywords: strategic planning; competitiveness; e-commerce; online stores.
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1 INTRODUCAO

Empresas de pequeno porte encontram diversos desafios para existirem, de
acordo com a Resolu¢do CGSN n° 140/2018, o faturamento deve ser de R$ 81.000,00 no ano
e ter apenas um funciondrio com salario minimo ou piso do cargo. Essa resolu¢do ainda
define outros pontos para classificar o MEI, como ndo ter mais que um colaborador no
quadro de funcionarios. Atrelando isso, ao crescimento do e-commerce que de 2019 para
2024 foi de RS 114,21 bilhdes no Brasil, por dados da ABCOMM (Associagao Brasileira de
Comércio Eletronico) percebe-se o grande niimero de oportunidades, mas muitas empresas
sem recursos necessarios, em pesquisas pela Sebrae, no ano de 2024, 96% das empresas eram
microempreendedores individuais, microempresas ou empresas de pequeno porte.

Esses numeros mostram fatores limitantes de faturamento e mao-de-obra e o
grande numero de pequenas empresas, de modo que denotam as dificuldades que essas
possuem para delegar fungdes ou simplesmente investirem, ocasionando em fechamento de
portas. Ainda de acordo com o SEBRAE, 50% das empresas fecham em seus primeiros cinco
anos de existéncia, e os fatores estdo principalmente ligados a falta de recursos e solidez em
suas agoes.

Portanto, este trabalho tem como intuito principal, trazer para esse publico que
estd nas redes sociais e sozinho, o reconhecimento dos seus desafios. Desse modo,
elaborando um planejamento estratégico para uma loja de lingerie, fazendo uma analise de
ambiente interno e externo, criando a SWOT (acronimo para a matriz de forcas, fraquezas,
oportunidades e ameagas), que resultard na criagdo da filosofia da empresa, além da
constru¢dao de objetivos € um plano de a¢des, com intuito de fazer o caminho que a loja deve

percorrer para alcan(;ar 0 SUC€sSSO.

1.1 Objetivos

O objetivo de um trabalho serve para guiar e entregar os resultados esperados na
aplicagdo. Nesta se¢do encontram-se os objetivos: geral e especificos por resultados obtidos

no estudo de caso e aplicacao.
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1.1.1 Objetivo geral

Elaborar o planejamento estratégico de uma pequena loja online, classificada
como empresa individual (EI) no mercado de lingerie, aplicando estudos e pesquisas para sua

elaboracao.

1.1.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos serviram para guiar como seria elaborada a metodologia

para montagem do planejamento estratégico.
e Elaborar uma matriz SWOT e a partir disso, reformular a filosofia da empresa;

e Construir uma matriz BSC (balanced scorecard) com objetivos a longo prazo;
e Construir OKRs (Objective Key Results) com objetivos de curto prazo;
e Construir um plano de agcdes como base a SW1H;

e Fazer um modelo de negdcios para a empresa visualizar seus recursos.

1.2 Justificativa

A crescente no numero de pequenas empresas, sendo maior, principalmente no
periodo da pandemia e pds pandemia, faz com que muitos empreendedores cheguem ao
mercado sem a visdo de criarem estratégias, resultando em uma incerteza € muitas vezes,
encontrando-se na situagao de fechar as portas. Ao mesmo tempo, ha uma crescente de
compras online por parte de consumidores, elevando o nimero de demanda, logo, o niimero
de concorrentes.

Segundo Oliveira (2018), adotar um posicionamento estratégico ¢ essencial para
se destacar em um mercado competitivo. Esse fator pode influenciar diretamente a
sustentabilidade e o crescimento das empresas a longo prazo. No entanto, na pratica, muitas
pequenas empresas enfrentam dificuldades para implementar essas estratégias de forma
eficaz. A principal razdo para essa limitacdo estd na escassez de recursos financeiros e

estruturais, o que compromete sua capacidade de planejamento e diferenciagdo. Como
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destaca Almeida (2001), essa caréncia impede que essas organizagdes alcancem um
posicionamento solido no mercado. Dessa forma, torna-se um desafio equilibrar estratégia e
viabilidade econdmica nesse cenario.

Este estudo explora a aplicacdo do planejamento estratégico em etapas
detalhadas. Além disso, apresenta formas de acompanhar os resultados dos objetivos
tracados. O objetivo € contribuir para a melhoria das dificuldades identificadas. Dessa forma,
busca-se um acompanhamento eficaz do processo. Assim, a abordagem favorece a obtengao

de melhores resultados.

1.3 Estrutura do trabalho

Este trabalho apresenta um estudo sobre a aplicagdo de um projeto de
implementagdo do planejamento estratégico em uma pequena empresa do ramo de lingerie,
sendo estruturado em cinco capitulos.

O primeiro capitulo introduz o tema, contextualizando o leitor sobre o objetivo do estudo e a
importancia da construcdo do planejamento estratégico. Aqui, sdo abordados os principais
aspectos que justificam a necessidade da aplicacao desse modelo na empresa.

No segundo capitulo, ¢ apresentada a fundamentacdo teorica, reunindo conceitos essenciais
que embasam o estudo. Sdo exploradas referéncias académicas e praticas relacionadas ao
planejamento estratégico, sua importancia para pequenas empresas € os desafios envolvidos
na sua implementagao.

O terceiro capitulo detalha a metodologia utilizada, explicando como foram

conduzidas as pesquisas de campo e o estudo de caso. Além disso, este capitulo apresenta a
estrutura do trabalho por meio de um organograma e uma descricdo detalhada dos
procedimentos adotados.
No quarto capitulo, sdo expostos os resultados finais do estudo, com a apresentagdo do
projeto concluido e entregue a empresa. Para preservar informagdes confidenciais, algumas
adaptacdes foram realizadas, mantendo, no entanto, a fidelidade ao processo e aos impactos
observados.

Por fim, o quinto capitulo traz a conclusdo do estudo, sintetizando as principais
observacdes obtidas desde a revisdo bibliografica até a aplicacdo pratica do conceito. Aqui,
sdo destacadas as ligdes aprendidas e os beneficios gerados pelo planejamento estratégico

para a empresa analisada.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta se¢do, serdo apresentados os principais conceitos que foram cruciais para o

desenvolvimento do artigo.

2.1 Planejamento estratégico

Os estudos sobre estratégia tiveram inicio em 1912 na Wharton School e,
posteriormente, em Harvard, onde eram conhecidos como “Business Policy” ou Politicas de
Negocio (GHEMAWAT, 2002). Embora ndo haja uma definicdo Unica para estratégia,
diversos autores apresentam conceitos sobre o tema. Goodstein et al. (1993) definem o
planejamento estratégico como o processo de definicdo de rumos e ag¢des para alcangar
objetivos organizacionais. Lenz (1987) acrescenta que esse processo amplia o conhecimento
sobre a empresa e sua concorréncia. Para Rasmussen (1990), o planejamento estratégico
envolve a projecdo do futuro, considerando limitagdes internas e mudangas no
macroambiente, como fatores econdmicos, politicos e tecnologicos. Bryson (2011) destaca
que se trata de uma metodologia para decisdes alinhadas a missdo e valores da organizagao.

Em se falando de tempo para uma definicdo de estratégia, segundo Santos
(1996), hd uma diferenca entre o planejamento de longo prazo e o planejamento estratégico.
O planejamento de longo prazo parte do pressuposto de que o futuro pode ser previsto com
base na extrapolacdo do crescimento passado. Como destaca Lodi (1996, p. 23), "as projecdes
lineares sdo propicias para indicar o que poderad acontecer se o que € feito agora continuar a
ser processado da mesma forma". Entretanto, os sistemas atuais estdo sujeitos a constantes
mudancas e incertezas.

Dessa forma, o planejamento estratégico difere ao ndo considerar o futuro como
uma mera extensao do passado. Drucker (1954) ainda defende que o planejamento estratégico
deva ser flexivel quanto as oscilagdes do mercado, logo as metas devem ser mensuraveis e
em termos de tempo, curtas, para permitir que haja essa flexibilizacdo. Enquanto Barney
(2001) argumenta que os recursos internos sdo o principal fator para uma vantagem
competitiva sustentavel, Michael Porter (1980, 1996) defende que a estratégia deve estar
focada no posicionamento da empresa no mercado, quando sua teoria aborda a diferenciacao
no mercado e o enfoque, enquanto Porter foca o mercado externo e na competitividade, a

versdo definitiva de estratégia para Porter (1999, Pagina 73) é: “Estratégia ¢ a criacdo de
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compatibilidade entre as atividades da empresa. Seu éxito depende do bom desempenho de
muitas atividades - e ndo apenas de algumas poucas - e¢ da integragdo entre elas. Se nao
houver compatibilidade entre as atividades, ndo existird uma estratégia diferenciada e a
sustentabilidade sera minima, e para considerar um volume maior de atividades voltados para
um Unico foco, ¢ vista necessidade de quebrar essa estratégia em tempos menores, para

assim, as atividades serem distribuidas e voltadas a esse foco.

2.2 Analise SWOT

Ainda utilizando a contribuicdo de Ansoff (1996), acerca da importancia da
analise de ambientes para o planejamento estratégico, para o trabalho, ¢ uma afirmagao de
grande valia, tendo em vista a metodologia aplicada. Ainda, para o criador da metodologia
SWOT, Albert S. Humphrey ¢ de grande importancia, a aplicagdo da matriz SWOT para
mudangas estratégicas na empresa, segundo seus estudos entre 1960 e 1970. Ainda ¢ dito que
“depois de ter realizado uma andlise SWOT, a empresa pode estabelecer metas especificas
para o periodo de planejamento.” Kotler e Keller (2006) ou seja, ¢ crucial desenvolver
inicialmente essa andlise para depois formar um planejamento estruturado e aberto a

mudangas.

Figura 1. Analise SWOT

Fatores positivos Fatores negativos

Strengths Weaknesses
(forga) (fraquezas)
Oportunities Threats
(oportunidades) (ameacas)

Fonte: Agéncia Platz, 2021.
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2.3 Matriz balanced scorecard (BSC) e a construcio de objectives and key results (OKR)

De acordo com Simons (1995), a andlise do ambiente interno e o
acompanhamento de inovagdes sdo essenciais para a gestdo organizacional. O controle
gerencial busca equilibrar inovacdo e metas, exigindo um planejamento dindmico e
adaptavel. Para isso, ¢ fundamental adotar ferramentas como o Balanced Scorecard (BSC).
Kaplan e Norton (1992) desenvolveram o BSC como um modelo estratégico que traduz a
visao da empresa em objetivos mensuraveis. Esses objetivos podem seguir as metas SMART,
conceito criado por Doran na década de 1980. O modelo propde que as metas sejam
especificas, mensuraveis, atribuiveis, realistas e temporais.

Além de elaborar o planejamento estratégico, o maior desafio das empresas €
executa-lo. Coutinho e Kallas (2005, p. XII) afirmam que "a execugdo da estratégia ¢ uma
das tarefas mais dificeis dos executivos." Estudos mostram que a taxa de insucesso varia de
70% a 90%.

No entanto, empresas que adotaram o BSC obtiveram bons resultados em até dois
anos (Kaplan; Norton, 2001, p. 8). Segundo Silva e Dias (2011), o BSC evoluiu de um
modelo de desempenho para uma ferramenta estratégica. Isso refor¢a a importancia de uma

abordagem estruturada.

Figura 2: Modelo BSC.

Conhecimentos e Empregados capacitados,
habilidades dos treinados e motivados
empregados sdo melhoram seus
fundamentais para processos de trabalho
inovagées e melhorias

Aprendizagem
¢ Crescimento

Maior satisfagao Melhores processos

dos clientes m detrabalho
leva a melhorias conduzem a clientes
financeiras mais satisfeitos

Fonte: RUNRUNL.IT. O que ¢ BSC?

O modelo OKR (Objectives and Key Results) também auxilia na execugao de

estratégias. Wodtke e Cagan (2020) destacam que ele ajuda organizagdes a focarem em metas
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mensuraveis. Criado por Andy Grove e popularizado por John Doerr, o OKR sugere foco em

3 a 5 objetivos principais para melhores resultados (Doerr, 2018).

Figura 3: Exemplo da definicdo de OKR.

Garantir que 90% dos colaboradores sejam
capacitados com cursos

OBJETIVO

Disponibilizar na Universidade Corporativa 3 cursos
voltados para cada departamento da empresa

Divulgar campanha de endomarketing para adesdo
até o meio do trimestre

Realizar um evento seminario no final do trimestre
para que os colaboradores possam apresentar 0os
novos aprendizados

Fonte: VIVAWORKS. OKR para RH.

Figura 4: Defini¢do basica de OKR.

Estrutura basica de OKRs

Objetivo Key Results Iniciativas
e @
“Para onde “Como eu sei que “Por onde devo ir

eu preciso ir?" estou chegando 146?" para chegar la?”

Obuetrvos 180 chrmagdes inspirodoros Kery Results medem o progressa iriciativas descrevem o rabalho
@ que dafinern o dregto e direqa a um objstho necessano para impulsionar o
PROORBSS0 Mos Ky Rasurs

Fonte: UDS. OKRs e desenvolvimento agil: como alinhar estratégia e execugdo?

De acordo com Wodtke e Cagan (2020), o OKR ¢ um sistema de gestao simples,
mas altamente eficaz, que ajuda as empresas a direcionarem seus esforgos para objetivos
claros e mensurdveis. O modelo consiste em dois componentes principais Objectives
(Objetivos) definem uma meta qualitativa que a empresa deseja alcangar. Esses objetivos
devem ser inspiradores e desafiadores Key Results (Resultados-chave) correspondem a
indicadores quantitativos que medem o progresso em relacdo ao objetivo. Eles devem ser

especificos, mensuraveis e baseados em dados.
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2.4 Modelo de negdcios Canvas

Para Chesbrough e Rosenbloom (2002) um modelo de negocio define a forma
como a empresa ira lucrar especificando sua posi¢cdo. Enquanto, de acordo com Magretta
(2002), o modelo de negdcios € uma narrativa que explica como a empresa funciona, mas nao
deve ser algo abrangente. Teece (2010), ja traz uma visdo simplificada, mas ainda completa
para um modelo de negocio, que deve evidenciar: o que os clientes querem, como querem € o
quanto estao dispostos a pagar, descreve como uma empresa deve se organizar para atender
as necessidades do publico-alvo, e obter os lucros provenientes das vendas. Ainda citando
Magretta (2002), o autor, por acreditar que o modelo de negocios ndo deve ser geral e pouco
especifico, defende que deve ser a juncao de todas as partes da empresa.

Ha discussdes sobre a diferenciagdo ou coincidéncias em termos no planejamento
estratégico e modelo de negdcios, mas a diferenga ¢ clara, pois o planejamento da vida a
competitividade, enquanto o modelo de negdcios tem enfoque nos recursos. Por exemplo, o
modelo de Grant (1991) traz a identificacdo dos recursos, seguida classificacdo no que diz
respeito a natureza. O Modelo de Negocios Canvas Business Model Canvas, foi concebido
por Alexander Osterwalder, junto a Yves Pigneur, e apresentado no livro Business Model
Generation (2010). A base conceitual do modelo foi desenvolvida por Osterwalder em sua
tese de doutorado na Universidade de Lausanne, na Suiga, sob a orientacao de Pigneur. Neste
modelo de negocios, eles possuem como objetivo oferecer uma ferramenta visual e acessivel,
permitindo que empreendedores e empresas projetem, analisem e inovem seus modelos de
negocios de maneira estruturada e dindmica. Ainda se tratando de um modelo de distribui¢ao

de recursos, mas com visualiza¢do em diferentes ambitos.



Figura 5: Modelo de negocios canva.

PARCEIRO) CHAVES [, | ATOVIDADES o | sazponGhE DE RELACIOMAMENTO ) |sgcMENTOS DE :
> | cvaves ,'-‘I_ VALOSES g |FOM CLENTE} =L |cumnT It
e

RECURSDS O CAHAD A

CHAVE! .\-'p._ i
Ut J EEHTAS -
v

Fonte: SEBRAE. Business Model Canvas: como construir seu modelo de negocio?
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3 METODOLOGIA

Segundo Lakatos e Marconi (2017) a metodologia cientifica deve ser algo
sistematico e racional, promovendo clareza no que esta sendo realizado. As autoras ainda
trazem diferentes tipos de metodologias como explicativas, descritivas e exploratorias, as
quais podem ser aplicadas em trabalho da mesma forma. Muito mais que apenas o conteudo,
trazem como deve haver rigor e ética na aplicagcdo, importantes para constru¢do de qualquer
trabalho.

A metodologia ¢ o conjunto de agdes realizadas e documentadas, ¢ o estudo dos
métodos para chegar a determinado fim, neste trabalho, essa etapa ¢ muito importante, visto
que tem por intuito tornar replicavel o modelo do planejamento estratégico.

Nesta se¢ao encontra-se a metodologia aplicada para elaboragao do trabalho.

3.1 Conhecendo a natureza da pesquisa

Para realizar o estudo sobre o mercado, foi feita a pesquisa bibliografica, que
segundo Gil (2008), ¢ a pesquisa feita com o material elaborado anteriormente, em cima de
livros e artigos, neste trabalho, além disso, foram necessarias fontes como portais oficiais do
governo e instituigdes como SEBRAE.

Além disso, foi feita a pesquisa descritiva, que teve por objetivo descrever
caracteristicas de um determinado grupo a partir de formulérios. Essa descrigao estd alinhada
com o conceito de Lakatos e Marconi (2017). Esse grupo trata-se das antigas clientes da loja
ou pessoas dentro do /CP (perfil ideal de cliente) da loja.

Por fim, esse trabalho foi construido com a base principal voltada para pesquisa
aplicada, que ainda segundo Lakatos e Marconi (2017) e Gil (1999) trata-se da aplicagdo e

busca por resultados de forma pratica, promovendo uma solug¢ao imediata.

3.2 Caracterizacio da Empresa

A "Kando Store" ¢ uma loja online especializada na venda de lingerie e biquinis,

fundada em 2021. O nome da loja tem origem na palavra japonesa "Kando", que significa o

estado de espirito de profunda satisfagdo e entusiasmo ao se deparar com algo excepcional. A
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loja iniciou suas operacgdes através do Instagram, atendendo principalmente a cidade de
Marco, no Ceard, e cidades vizinhas. Apesar do inicio promissor, com o tempo, as vendas
foram limitadas, principalmente devido a falta de divulgacao, o que resultou em um nimero
reduzido de transagdes até¢ 2023. Em funcao disso, a empresa precisou pausar as atividades,
realizando apenas vendas esporadicas para clientes recorrentes.

Apesar de ter elaborado um planejamento bésico, a loja enfrentava dificuldades
em consolidar suas estratégias de maneira efetiva. Utilizava o Trello para organizar tarefas e
possuia uma missao, visao e valores definidos, mas sem um planejamento estruturado que
realmente impulsiona o crescimento do negodcio. Assim, a empresa operava de maneira
simplificada, executando as tarefas cotidianas sem um foco claro em metas de longo prazo, o
que limitava o alcance de seus objetivos comerciais e operacionais.

Um dos principais desafios identificados foi a auséncia de um fluxograma claro, o
que dificultava a distribuicdo de funcdes dentro da operacdo. Mesmo sendo gerida por uma
unica pessoa, a empresa necessitava de uma estrutura que definisse claramente as
responsabilidades e tarefas, para melhorar a eficiéncia e garantir que as atividades fossem
realizadas de forma organizada. A falta dessa organizacdo prejudicava a execucdao de um

planejamento estratégico, essencial para o crescimento e consolidagdo do negocio.

3.3 Procedimentos metodologicos

Figura 6: fluxograma do estudo.

Pesquisas de mercado .
Contextualizagdo d Definigdo dos ) Resultados finais da

para SWOT e ~
sobre a empresa. estruturagao.

filosofia da empresa. objetivos.

Fonte: Elaborado pela autora. (2025)

Os procedimentos metodologicos deste estudo foram estruturados para
proporcionar uma analise pratica e eficaz da implementagdo do planejamento estratégico, as
etapas foram divididas em: contextualizacdo da empresa, a fim de compreender a situacao
atual. Além disso, foram realizadas pesquisas de mercado para consolidar a matriz SWOT e a

filosofia da empresa. Por fim, foram definidos os objetivos e entregues os resultados finais.
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3.3.1 Contextualizacdo da empresa.

ApoOs entender quem ¢ a empresa Kando Store, foi necessario fazer um
diagnéstico inicial, compreendendo sua realidade, desafios e situacdo referente a estratégia.
Inicialmente foi realizada uma leitura ativa e discussdes sobre a situa¢do anterior no ambito:
clientes, caixa atual, filosofia. Estes parametros foram possiveis de avaliar, assim como
muitas empresas, a falta de método para elaboracao de um planejamento ¢ a documentagao
dos processos, fazem com que muita informacao se perca, essa dificuldade fez com que o
processo de montar um planejamento estratégico de uma empresa em reestruturagao, torna-se

ainda mais dificil.

o C(lientes:

A empresa possuia uma planilha no excel com um numero de 60 clientes, das
quais, 16 eram recorrentes (haviam comprado mais de uma vez.) Ou seja, 26,7% das clientes
eram clientes fiéis e ja tinham comprado mais de uma vez. Estudos apontam uma taxa de
recompra no varejo geral de 63% para empresas de médio e grande porte. Tratando-se de uma
empresa de pequeno porte, essa taxa cai, segundo pesquisas do E-commerce Brasil.
Entretanto, a taxa de 26% foi um fator preocupante. Outro fator que foi de impacto, foi a falta
de informagdes sobre a empresa que teve 3 anos de funcionamento, trazendo uma dificuldade

para a caracterizacdo da empresa.

Figura 7. Dashboard com dados que indicam clientes fiéis.

Carliane ~ |situagio Néo recorrente
Situacdo Data Valor Restou 0
Compra 22/11/2023 R$ 15,47
Compra 2211172023 R$ 88,00
Pagou

Clientes fi...

e ][]«

Clientes...

Fonte: Fornecido pela empresa Kando Store.

e (aixa atual:
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A empresa iniciou em 2021 com saldo positivo, sendo possivel investir em
compras de novos produtos durante todo o ano e se mantendo lucrativa até o ano de 2022,
onde teve uma queda. No inicio do ano de 2023, foi realizado um novo investimento, que
manteve a empresa com saldo positivo até dezembro do mesmo ano, onde as atividades

pararam. A empresa possui grande instabilidade no que se refere ao seu caixa.

Figura 8: Resultados da empresa nos trés anos.

Periodo Receita
janeiro/2021 | R$ 1.000,00 Receita X Periodo - més/ano
fevereiro/2021 R$ 1.230,00 RS 5.000,00
margo/2021 | RS 1789,00
abrili2021 RS 2.309,00
maio/2021 | R$?2560,98 R$ 4.000,00
junho/2021 | R$3.495,34
julno/2021 RS 2.789,80 RS 3.000,00

agosto/2021 RS 3.123,09
setembro/2021 RS$3.618,00
outubro/2021 R$ 2.700,00
novembro/2021| RS 2.456,98

Receita

R$ 2.000,00

dezembro/2021| RS 2.679,90 RS 1.000,00
Jjaneiro/2022 RS 3.123,00
janeiro/2022 RS$ 3.459,00 RS 0.00

fevereiro/2022 | R$ 350817 janeiro/2021  julho/2021 Jjaneiro/2022  julho/2022 janeiro/2023  julho/2023
marco/2022 | R$3613,13 Periodo

abrili2022 R$ 3.789,98
maio/2022 R$3.702,90
junho/2022 R$ 4.090,98

Fonte: Fornecido pela empresa Kando Store

Na busca pela causa, foi encontrado o problema que muitos empreendedores
possuem: utilizar o caixa pessoal como caixa da empresa e vice-versa, além da instabilidade

no investimento do tempo e dedicagdo a loja, dividindo o tempo para outras atividades.

° Filosofia da empresa

Outro ponto ndo desenvolvido, era a filosofia da empresa, que estava ligada
diretamente aos objetivos ¢ documentada através do canva, em um Unico arquivo. A filosofia
era pautada no que a proprietaria tinha ideia, levando em consideracdo o contexto da época,
que ndo haviam dados historicos, nem mesmo uma pesquisa aprofundada do mercado e do
perfil consumidor. Segundo Porter (1996) a filosofia de uma empresa deve estar alinhada a
vantagem competitiva ¢ a estratégia da empresa, isso se consegue quando ¢ realizado um
diagnostico da empresa. A missdo, visdo e valores irdo guiar todos os objetivos que se deseja

alcangar.
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Figura 9: Filosofia registrada da empresa através do Canva.

MISSAO VISAO VALORES
« ESTILO: LEVAR PARA AS CONSUMIDORAS O ESTILO,
) COM PECAS DIFERENCIADAS.
oy ooz WS SSOione A Sorsse
LINGERIES, PARA QUE AS MULHERES SE . o APDMENIOLA
SINTAM CONFIANTES.

GENTILEZA E CARINHO EM CADA TRABALHO

« EICA E COMPROMISSO: TRAZER A TRANSPARENCIA
PARA CADA ATENDIMENTO, COM COMPROMISSO DE
FAZER O MELHOR TRABALHO POSSIVEL.

Fonte: Fornecido pela empresa Kando Store.

A partir dessa filosofia, ndo foi construido nenhum planejamento sélido, havia o
foco apenas em planejar o marketing, ainda que nao tivessem agdes concretas documentadas,
os objetivos eram difusos e as metas imprecisas, baseadas apenas no que se desejava. Nao foi

tracado algo escalével, nem agdes para se atingir.

Figura 10: Planejamento de uma das areas da empresa realizado através do Canva.

,
OBJETIVOS E METAS
ser refgréncm ter grande promover
em loja de numero de c transformar a
n . conteldo de
lingerie sexy e seguidores e Kando em marca
y qualidade
atender a mais engajamento de outros nichos
publico
Ter mais de 100k Ter mais de 100k Fazer o
de seguidores de seguidores planejamento de
nas redes sociais nas redes sociais marketing e
segui-lo
AV 4

Fonte: Fornecido pela empresa Kando Store.

As conclusdes da andlise foram que, com a documentacdo da loja havia uma
defasagem na filosofia, sendo improvisado e sem direcionamento claro. Portanto, esses dados

foram descartados para se elaborar uma nova filosofia ou qualquer andlise. Para a construcao
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do projeto, foram essenciais para elaboragdo da SWOT, pois foi possivel identificar diversas

fraquezas nas discussoes e dados analisados.

3.3.2 Pesquisas de mercado para elaboracio da SWOT e filosofia da empresa.

De acordo com Gomes (2005, p. 73), a pesquisa de mercado gera vantagens
relevantes para a organiza¢do que utiliza delas. Elas sdo realizadas principalmente com
intuito de entender o consumidor e gerar resultados pautados em dados diretos. Foi percebido
na analise anterior, que a loja se baseava bastante em hipoteses, o que traz instabilidade na
tomada de decisdes. Portanto, o ponto de partida para realizagdo do trabalho foi a realizagdo
de trés pesquisas.

e Pesquisa 1: Intitulada “pesquisa de mercado” feita com o niimero exato de 25 meninas
clientes ou ndo clientes, o intuito era entender quem era o publico consumidor, o que
elas preferem quando compram e quais expectativas com uma marca. Essa pesquisa
trouxe a luz a constru¢do da matriz SWOT, filosofia da empresa e definicdo do
modelo de negdcios.

® Pesquisa 2: Intitulada “Andlise da empresa” foi realizada com 35 pessoas que ja
compraram da Kando pelo menos uma vez. Essa pesquisa tinha por objetivo,
compreender diretamente as forgas e fraquezas a partir dos pontos mais citados na
pesquisa 1. Ou seja, ira também complementar a SWOT.

® Pesquisa 3: “NPS - Net promoter Score” essa terceira e ultima pesquisa, foi mais
objetiva, tinha por ideia, entender qual nota os clientes davam para Kando com a
pergunta "De 0 a 10 o quanto vocé recomendaria a loja para uma amiga?” esse
método surgiu em 2003 com a publicagdo do artigo The One Number You Need to
Grow na revista Harvard Business Review. Onde 0-6 s3o clientes detratores, 7-8
satisfeitos, 9-10 promotores, ou seja, clientes leais que indicam a marca. Tem o
objetivo mais geral para o trabalho, e também entrarda como um dos objetivos de
melhoria.

Todas as pesquisas acima foram levadas para discussdo, ¢ em seguida, utilizadas
para elaboragdo dos resultados que iriam ser entregues. Na discussdo foi elaborado um
brainstorming. Essa técnica foi sugerida por Alex Faickney Osborn (1888-1966) Algumas
regras e principios do brainstorming propostos por Osborn sdo: Priorizar a quantidade de

ideias, evitar criticas, incentivar ideias inusitadas, combinar ideias sugeridas, agrupar ideias
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similares. O brainstorming, nessa discussdo, foi aplicado para: levantamento de pontos
avaliados na SWOT e elaboragdo da filosofia da empresa. Para analisar o ambiente externo
da melhor forma possivel, foi mesclado com a analise PESTEL (Politico, Economico, Social,
Tecnoldgico, Ecologico e Legal) ¢ uma ferramenta estratégica que avalia fatores externos que
impactam uma organizacdo. O primeiro a utilizar foi Francis J. Aguilar com o modelo ETPS
(Econdmico, Tecnologico, Politico e Social), mas foi amplamente modificada ao longo do
tempo até chegar no que conhecemos hoje. Devido ao fato do ambiente externo ser algo que
pode ficar solto na analise, o método permitiu que tivesse um norte, com chance de citar
oportunidades e ameacas mais direcionadas.

Usando a ferramenta Canva, foi colocado inicialmente o que os clientes
entendiam por boa marca no mercado de lingerie, a partir da pergunta aberta feita, foi
possivel concluir diversas missdes e valores que seriam levados em consideracao. Foi usado
um documento referéncia pela Sebrae que guia a escolha para missdo visdo e valores a partir
de perguntas. Todos estes insights foram explorados nos resultados, a fim de seguir o que foi

discutido em reunido com a empresa € entregar o projeto de acordo com o esperado.

Figura 11: Brainstorming da empresa a partir de observagdes de clientes

O QUE OS CLIENTES ESPERAM

m atender
alna

2 Valor acumulado 2 nimero de kjas

Fonte: Elaborado pela autora. (2025)
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3.3.3 Defini¢do do modelo de objetivos

A parte principal para os resultados serem obtidos foi a empresa decidir quais
caminhos iria seguir. Para essa definicao, foi essencial que a filosofia da empresa estivesse
elaborada e validada, assim, os objetivos foram descritos considerando o tempo de 3 anos, em
uma matriz BSC (balanced scorecard) e em seguida foi destrinchada em resultados-chave em
ciclos menores de 1 ano. Drucker (1954), defende a ideia que os objetivos sejam claros e
mensuraveis, € que ¢ necessario ter objetivos operacionais (em nosso caso, objetivos
menores) para alcangar aqueles de longo prazo. Drucker ainda defende que as empresas
devem ser guiadas para o mercado, ndo para producdo, com isso, ¢ possivel concluir a
importancia de estar aberto a mudancas e fluidez do mercado.

A primeira matriz montada foi a BSC, foi construida por Robert Kaplan e David
Norton em 1992, o seu uso se dd para medir o sucesso da organizacdo a longo prazo,
considerando ndo apenas a area financeira, mas correlacionando a sustentabilidade das
demais areas, assim, definindo objetivos para elas. Foi considerando o periodo de trés anos,
tendo em vista a visdo da empresa. A BSC foi dividida nas perspectivas: financeira, clientes,
processos internos e aprendizado e crescimento. Para definir os objetivos foram realizadas
novas reunides e pensando em: visdo da empresa e qual faturamento ideal para 3 anos em
uma loja que precisa manter a satde financeira e crescer, a partir do entendimento do
faturamento ideal e da visao, os demais objetivos foram tragados.

Ap0s isso, foram elaborados OKRs de acordo com os objetivos principais, por
ano, além de destrinchar em resultados-chave que fardo ser possivel chegar em 2027 com os
objetivos alcangados. Andy Grove, criador da metodologia, tinha por objetivo direcionar os
esfor¢os individuais e coletivos, para isso os objetivos devem ser simples e poderosos,

direcionando os lideres e colaboradores no geral.

3.3.4 Resultados finais da estruturacao

A ultima etapa foi a consolidacdo dos resultados obtidos através de pesquisas
com clientes ou pessoas dentro do ICP, levantamento de brainstorming com a empresa e
pesquisas bibliograficas por 6rgdos publicos e instituicdes renomadas para o e-commerce €

empreendedores.
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Cada etapa realizada havia uma validacdo com a empresa, a fim de garantir que
estava sendo feito conforme o esperado. E, além disso, foi documentado através de planilhas
no excel e um relatorio contendo valores e sugestoes de investimentos necessarios com base
em projecoes. Os resultados desse trabalho foram divididos em entregas realizadas para a
empresa.

Primeira entrega: Foi a andlise SWOT, que de inicio teve uma analise interna e
externa por meio de pesquisas, historico da empresa e por meio de validagdes com a empresa
para chegar ao final da construcao.

Segunda entrega: Trata-se da filosofia da empresa, que foi construida com base
também em pesquisas com antigos clientes e seus desejos, com base na pesquisa com pessoas
dentro do ICP e com o que a empresa desejava, além de haver uma validagdo dessa pesquisa
com base no que o SEBRAE ofertou.

Terceira entrega: Juntos, foram entregues dois resultados: a construcdo da BSC,

que sdo os objetivos para os proximos trés anos e os objetivos em OKRs para trés ciclos.

Figura 12: Validacao utilizada para os colaboradores ou empresa.

1. A Missdo esta genérica demais? OSim  OMN3osei ' 'ONao, esta bem definida!

2. A Missao serviria para outro negécio bern diferente? OSim OMao sei OMao. 56 para minha empresal
3. AMissdo apresenta o beneficio da atuagdo da empresa? ONao ONao sei O 5Sim. Isso esta bem claro!

4. Colaboradores e parceiros consideram a missao inspiradora? ON&o O N&o sei [0 5im. Boa/dtima identificagao.
5. Colaboradores consideram a missdo desafiadora? ONdo ONaosei . ,0OSim. Boa/6tima identificacdo.
6. E facil comunicar a missdo para colaboradores, parceiros e clientes? OMNao OMao sei O Sim. Facil entendimento.

7.H&, pelo menos, um objetivo bem definido na Visdo? ON&o O N&o sei O Sim. Esta bem claro!

8. A Visdo & mensuravel? OMao OMao sei O Sim. Tem indicadores e metas.
9. Colaboradores consideram a Visdo inspiradora? ONao ONao sei O5im. E inspiradora.

10. Colaboradores consideram a Visdo desafiadora? ON3c ONosei | ,0Sim.E desafiadora.

11. A lista de Valores termn varios itens desnecessarios? OSim ONao sei OM3o. Sdo itens importantes!
12. A lista de Valores é inspiradora? ON&o O N&o sei [ Sim. E inspiradora.

13. A lista de Valores pode ser praticada por todos na empresa? ONde OMaosei : '0Sim. Em todos os cargos.

14. A lista de Valores pode ser usada no processo seletivo? OMNao OMao sei O Sim. Junto com outros critérios.
15. A lista de Valores pode ser usada na avaliag3o dos colaboradores? ONao ONao sei O Sim. Junto com outros critérios.

Fonte: SEBRAE. Missdo, visdo e valores: orientagbes para pequenos negocios.

Quarta entrega: Plano de acdo com base na SW2H (no trabalho, adaptada para
SWI1H) com objetivo de oferecer a empresa além da estratégia, também um caminho com
acdes rumo ao resultado, a matriz sendo adaptada para SH1H.

Quinta entrega: Referente ao modelo de negdcios, para demonstrar a empresa
com quais recursos ela pode lutar, para chegar ao resultado que se espera, montado a partir do

planejamento.
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Grande parte dos dados referentes aos valores foram alterados ou ocultos, tendo
em vista que € confidencial. Ainda assim, o planejamento presente no trabalho estd completo

o suficiente para fazer ser entendido.
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4 RESULTADOS FINAIS E DISCUSSOES

A constru¢do do ambiente interno e externo sera crucial para guiar a construgao
da filosofia da empresa, assim como sera crucial para criar cenarios: positivo, negativo e
realista quando se construir planejamentos e metas. Essa analise foi feita com base nos pontos
mais citados na pesquisa de mercado 1: “analise dos motivos de compra e visao de marca dos

clientes” e pontos que sao do histérico da loja.

4.1 Analise SWOT para construcao da filosofia da empresa

4.1.1 Ambiente externo e interno

O ambiente externo das empresas depende de fatores de mercado que
independem dos proprietarios. Esses fatores podem ser econdmicos, sociais, politicos,
tecnologicos, legais e ambientais, sendo essenciais para gerar insights e definir estratégias
empresariais.

Dentro da analise SWOT, utilizou-se a analise PESTEL. No aspecto Politico (P),
considerou-se a influéncia governamental, incluindo leis e impostos, analisando desafios
logisticos. No aspecto Econdmico (E), foram avaliadas taxas de juros, inflagdo e impostos.
No aspecto Social (S), observou-se o comportamento do consumidor e tendéncias
demograficas.

No fator Tecnolégico (T), destacaram-se inovagdes e ferramentas tecnologicas
para marketing. O fator Ecoldgico (E), que trata de sustentabilidade e consumo de recursos,
ndo foi aplicado. O fator Legal (L), envolvendo leis trabalhistas e de propriedade intelectual,
também nao foi considerado relevante.

Visando a empresa em questdo, foi realizada a seguinte andlise do ambiente

externo com base no historico da empresa:
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Tabela 1: Analise do ambiente externo finalizada.

Impacto
direto Nota
Externo 1
Externo 5
Externo 5
Grande publico-alvo Externo 4
Fatores econdmicos Externo 3
Desafios logisticos para recebimento Externo 4
Externo 2
Externo 2

Fonte: Elaborado pela autora. (2025)

Os fatores externos receberam notas de 0 a 5, para classificd-los como
oportunidades ou ameagas, segundo a analise swot, de Albert S. Humphrey, assim explicados

para entender os motivos das notas.

e Concorréncia do mercado: Com o surgimento de lojas onlines dos mais diversos
segmentos, ha concorrentes diretos e indiretos, dos quais os clientes irdo decidir,
portanto a classificagdo com 1, sugere uma dificuldade para apresentar os diferenciais

de mercado.

e Ferramentas para o trabalho de marketing: Esse fator que recebeu o ntimero 5, é
bem positivo para as lojas, visto que € possivel atingir o publico da melhor forma
possivel pelas redes sociais: instagram, tiktok, facebook, dentre outras, de forma que
atinge publicos diferentes, com contetudos diferentes.

e Fornecedores bons: A internet facilitou a realizagdo de compras online e a busca por

diversos fornecedores, com uma pesquisa realizada € possivel encontrar produtos
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considerando fatores: qualidade x preco. A nota foi atribuida considerando que o
mercado de lingerie € vasto

e Grande publico-alvo: Por se tratar de uma loja online, embora seja localizada no
interior do Ceard, ¢ possivel também agregar o publico de cidades vizinhas como
clientes;

e Fatores economicos: Esse fator tem uma nota regular, visto que ocorrem oscilacdes.

o Desafios logisticos para recebimento: Esse fator recebe uma nota baixa,
considerando a localizag¢ao da loja, o principal fornecedor sendo do Rio de Janeiro, os
fretes sdo mais caros e o tempo de chegada também ¢ maior.

e Comportamento do mercado consumidor: Esse comportamento ¢ um ponto geral,
considerando o que o publico gosta de consumir, os fatores que mais levam em
considera¢do (se ¢ qualidade, cores, desenhos)

e Comportamento do mercado consumidor para poder de compra: Considerando o
historico da loja com o publico recebido, o consumidor local prefere realizar os
pagamentos de forma parcelada, fiado ou outras formas menos convencionais e
favoraveis para a satude financeira da loja.

Com relagdo ao ambiente interno, para escolher os fatores de tal a serem
avaliados foi selecionado primeiro aqueles que tinham ligacdo com o administrativo da
empresa: saude financeira, rotina de trabalho, estratégias de marketing e ferramentas de
gerenciamento. Em seguida, foram apontados os pontos principais de reclamacdes ou elogios
de clientes a partir de feedbacks pos-compra na época de funcionamento: estoque, valores,
qualidade das pecas e diferenciagdo no mercado. O ultimo ponto, que diz respeito a
fidelizagdo, trata-se da observagdo pela pesquisa de NPS, que traz uma nota negativa,

portanto, fez-se necessario avaliar.
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Tabela 2: Analise do ambiente interno finalizada

Impacto
Fator direto Nota
Fidelizagdo dos clientes Interno 4
Interno 0
Interno 5
Interno 2
Precos Interno 4
Qualidade das pecas e diferenciacdo do mercado Interno 4
Interno 2

Fonte: Elaborado pela autora. (2025)

Assim como o ambiente externo, esses fatores também receberam notas de 0 a 5
para sinalizar o que seria forcas e fraquezas, a fim de escapar do viés, foi percebido que 5 dos
oito fatores eram possiveis de serem avaliados pelos clientes através da pesquisa 2.

e Saude financeira da loja: Devido aos periodos parados e as formas de recebimento,
a saude financeira da loja ficou prejudicada, portanto, considerado um fator de
fraqueza. Essa nota foi escolhida de acordo com o caixa atual e a projecdo feita de
quanto deveria estar

e Fidelizacio dos clientes: No periodo de funcionamento, a fidelizacdo dos clientes era
excelente, ainda assim, ha pontos de melhoria, como criar um sistema para isso, de
modo que nao fique dependendo apenas da vontade dos clientes retornarem. A nota
foi atribuida de acordo com a pesquisa aplicada que resultou nos seguintes dados e

com a nota 4 prevalecendo:
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Grafico 1: Resultado da primeira pergunta: ambiente interno.

Sobre FIDELIZAGAO, a empresa fez com que vocé se sentisse a vontade com qualidade e

atendimento para comprar novamente?
22 respostas

@0
o1

®:3

@5

Fonte: Elaborado pela autora. (2025)

Rotina de trabalho: Devido a ser uma loja com uma unica pessoa, a rotina de
trabalho da loja acaba dependendo dos periodos entre as demais atividades, de forma
que prejudica as agdes e deve-se pensar nessas agdes no ato do planejamento. Para
atribuir a nota, foi pensado em como estava a rotina de trabalho atual em horas e
agoes.

Logistica de entrega: Com o publico atingido sendo de Marco e regido, a logistica ¢
algo importante, que a loja consegue realizar a entrega em até 4 cidades, no momento,
sem custos dependendo do caixa da loja. Com a previsdo de que, enquanto a demanda
continuar similar a atual, a entrega ainda serd positiva. Para comprovar a analise
interna, foi aplicado ainda no formulério, uma pergunta sobre a entrega, obtendo nota

5.

Grafico 2: Resultado da segunda pergunta: ambiente interno.

A cerca da ENTREGA, vocé sentiu que o item chegou rapido, com boa embalagem e estava fiel as
fotos?
22 respostas

[ J0]
o1

@3
e

\ o5

36,4%

Fonte: Elaborado pela autora. (2025)
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o Estratégias de marketing: Com a rotina de trabalho sendo um ponto negativo, o
marketing acaba sendo o primeiro a ser afetado, visto que had necessidade de
planejamento e execucdo por uma pessoa. Ainda assim, na pesquisa foi realizada uma

andlise por parte da visdo dos clientes para as redes sociais da loja. Obtendo nota 1.

Grafico 3: Resultado da terceira pergunta: ambiente interno.

As REDES SOCIAIS fizeram com que vocé quisesse comprar?

22 respostas

@0
o1

@3
@4

w ®s

Fonte: Elaborado pela autora. (2025)

® Precos: A busca dos fornecedores possibilitou um 6timo custo beneficio para facilitar
a entrega de um preco competitivo para clientes. Na pesquisa também foi questionado
acerca da visdo dos clientes para custo-beneficio

o Qualidade das pecas e diferenciacio do mercado: Assim como o fator prego, ¢
possivel entregar uma qualidade excelente para as clientes, com o recebimento de
feedbacks positivos quanto a pecas diferentes e qualidade boa. Para medir a
qualidade, foi perguntado aos clientes na pesquisa sobre, obtendo nota 5, essa
pergunta foi incluida depois das demais, portanto possui um namero menor de

respostas.
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Grafico 4: Resultado da quarta pergunta: ambiente interno.

A QUALIDADE das pegas que vocé comprou se encontram em qual nivel?
13 respostas

®o0
o1

@3
@4

) o:

Fonte: Elaborado pela autora. (2025)

e Estoque: O local para armazenamento do estoque ndo ¢ grande, além do
acompanhamento do estoque ocorrer de forma remota, também sendo um ponto
prejudicial. Para entender a visdo dos clientes na facilidade de encontrar o que
procuram no estoque, foi feito na pesquisa 2 ainda, a ultima pergunta sobre essa

questdo, como resposta a nota foi 5.

Grafico 5: Resultado da quinta pergunta: ambiente interno.

No que diz respeito ao ESTOQUE, vocé sempre conseguiu encontrar o que procurava?

22 respostas

@0
Q1

®:3
@4
®5

Fonte: Elaborado pela autora. (2025)

4.1.2 Conclusao da matriz SWOT

Para a construcdo de uma andlise SWOT, as forgas e fraquezas estdo ligadas ao

ambiente interno, ou seja, aquilo que diz respeito as agdes da empresa. Ja as oportunidades e
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ameagas sdo conectadas ao ambiente externo. Para a elabora¢do da matriz abaixo, os pontos
de 0 a 3 foram tidos como notas para fraquezas ¢ ameacas, os fatores de 4 e 5 estdo ligados a

forgas e oportunidades. Quando distribuidos foram mapeados da seguinte forma:

Tabela 3: Resultado da matriz SWOT..

STRENGHTS (FORCAS)

WEAKNESSES (FRAQUEZAS)

Logistica de entrega

Precos

Qualidade das pecas e diferenciacdo do
mercado

Entrega dos produtos

Saude financeira da loja
Fidelizacao dos clientes
Rotina de trabalho

Estratégias de marketing
Estoque

Ferramentas de gerenciamento

OPPORTUNITIES (OPORTUNIDADES)

THREATS (AMEACA)

Ferramentas para o trabalho de marketing
Fornecedores bons
Grande publico-alvo

Comportamento do mercado consumidor
Comportamento do mercado consumidor
para poder de compra

Concorréncia do mercado

Fonte: Elaborado pela autora (2025)

4.1.3 Filosofia da empresa

A filosofia de uma empresa representa seus valores, proposito e visdo, orientando
todas as suas decisdes e estratégias. No caso da empresa em questdo, percebeu-se a
necessidade de reformular essa filosofia para alinhé-la ao seu contexto atual e as exigéncias
do mercado.

Nesse processo, a constru¢do da matriz SWOT foi essencial, pois permitiu uma
andlise aprofundada dos pontos fortes e fracos da empresa, bem como das oportunidades e
ameagas externas. Com essa base, foi possivel entender quais elementos deveriam ser
reforgados na filosofia organizacional e quais ajustes eram necessarios para torna-la mais
coerente e estratégica.

Dessa forma, a nova filosofia ndo apenas reflete os principios e objetivos da
empresa, mas também se alinha as realidades identificadas na matriz SWOT. Esse

alinhamento garante que as diretrizes empresariais estejam fundamentadas em um
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diagnostico realista, fortalecendo a identidade da empresa e aumentando suas chances de

sucesso no mercado.

e Missdo:

Ao falar da missao, estamos falando de propdsito, o porqué da empresa existir.
Toda missao deve responder a perguntas basicas, que dizem respeito a essa forma de guiar-se.
No brainstorming elaborado, foi possivel perceber a presenca forte da marca em querer
colaborar com a autoestima das clientes e reforco pela marca Kando.

“Trazer para as clientes o poder de se sentirem unicas, elevando autoestima e
autoconfianca e levando-as a viver a satisfacio e entusiasmo com a marca”

Além disso, a missdo vem a reforgar o significado do proprio nome da marca,

ideia sugerida pela empresa.

e Visao:

Para a construgdo da visdo da empresa, no primeiro momento, foi pensado no
fator presenga no mercado € em um prazo mais curto que o comum, de modo que, ao elaborar
os OKRs, os ciclos de metas também serdo curtos e objetivos.

Partindo das oportunidades, por se tratar de uma loja online, buscou-se refor¢ar
os fatores: grande publico alvo e fornecedores bons, desse modo, a ideia de ter um
reconhecimento nacional, torna-se o caminho mais proveitoso visando o crescimento em
termos de marca e vendas.

“Até 2027, ter dois pontos de atendimentos fisicos e ser reconhecida
nacionalmente realizando entregas em todo Brasil.”

e Valores:

Ao imaginar o crescimento de uma empresa, deve ser levado em consideracdo
todos os stakeholders envolvidos, desde colaboradores a clientes, para elaborar os valores, foi
mapeado:

Colaboradores: Quando houver contratacdo, precisemos que os colaboradores
tenham comportamentos de acordo com esses valores e sintam-se acolhidos pelos mesmos
valores
Clientes: Com o crescimento da marca, ¢ necessario que os clientes tenham a

experiéncia desses valores
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Investidores: Quando houver investidores, eles precisam identificar-se com esses
valores, para que assim, sintam-se confiantes onde vao investir

Comunidade local: A ideia para a Kando, ¢ que inicie por ser uma loja de
lingerie, mas todo empreendimento deve ter por meta, tornar-se algo maior, com as redes
sociais, a comunidade local tem total influéncia sobre as marcas e lojas, portanto, ¢é
importante que a comunidade local sinta-se bem com os valores da loja.

Ainda outros fatores levados em consideracdo para os valores foram reforcos
para as melhorias nas fraquezas, escolhendo a rotina de trabalho, ja que ¢ o fator que ira
influenciar os demais que estdo ligados as fraquezas.

e Protagonismo: Tanto para colaboradores quanto clientes, ¢ necessario que as pessoas
tenham o protagonismo de fazer e ser, para isso, a liberdade existe com a

responsabilidade para agir.

e Exceléncia como cultura: A marca visa ser e fazer, portanto, € necessario viver os
valores e a visdo que a empresa prega, além de se identificar, pois para seguir uma
ideia, € necessario entender seu proposito.

e Experiéncia memoravel: Permitir que todos tenham a experiéncia memoravel de fazer
parte da Kando, desde a qualidade dos produtos até a experiéncia de compra e
recebimento dos itens, até mesmo de fazer parte da empresa.

e (Conexao auténtica: Sempre ouvir e entender o que as pessoas esperam da empresa,
oferecendo uma conexdo com a cara da empresa e gosto dos clientes e colaboradores.

e Beleza e inovacao que transformam: Os produtos devem fazer gosto ao cliente para
usar, e nos dé a certeza de trabalhar com algo de qualidade impar

e Integridade em cada detalhe: Levar para os clientes e colaboradores a sensagdo de
estar em um ambiente seguro e ético, que respeite a todos.

e Diversidade que encanta: Respeito e acolhimento as diferencas, fazendo com que

todos possam ser Kando.

4.1.4 Validacao da missao, visao e valores

Para validagdo da construgdo da missdo, visdo e valores, eles foram repassados

por 15 perguntas sugeridas pelo Sebrae para defini¢do de uma filosofia. Essa pesquisa foi
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aplicada com a empresa, apos ser feito o brainstorming, pesquisas com clientes e construcao.
Passando por apenas duas alteragdes.

Antes de chegar ao resultado citado, a missao sugerida foi “Ajudar mulheres em
todo Brasil com relagdo a autoestima, levando pecas bonitas e confortaveis”, ja a visdo
sugerida foi: “Alavancar as vendas, atingindo um publico maior em todo Brasil, com
atendimento em dois pontos fisicos.” Os valores foram: “Compromisso, €tica, inovagao,

inspira¢do, autoestima, credibilidade”

Aplicagdo 1, da pesquisa realizada e sugerida pela SEBRAE:

1. A Missao esta genérica demais? Resposta: sim

2. A Missdo serviria para outro negocio bem diferente? Resposta: niao, s6 para o meu
negocio.

3. A Missdo apresenta o beneficio da atuacdo da empresa? Resposta: nao

4. Colaboradores e parceiros consideram a missao inspiradora? Resposta: sim

5. Colaboradores consideram a missdo desafiadora? Resposta: sim

6. E facil comunicar a missdo para colaboradores, parceiros e clientes? Resposta: sim

7. Ha, pelo menos, um objetivo bem definido na Visao? Resposta: Nao

8. A Visdo ¢ mensuravel? Resposta: Nao sei

9. Colaboradores consideram a Visao inspiradora? Resposta: Sim

10. Colaboradores consideram a Visao desafiadora? Resposta: Sim

11. A lista de Valores tem varios itens desnecessarios? Resposta: Sim

12. A lista de Valores ¢ inspiradora? Resposta: Sim

13. A lista de Valores pode ser praticada por todos na empresa? Resposta: Sim

14. A lista de Valores pode ser usada no processo seletivo? Resposta: Nao

15. A lista de Valores pode ser usada na avaliagdo dos colaboradores? Resposta: Nao

A aplicacdo 1 exigiu que missdo, visdo e valores fossem feitos novamente, chegando no

resultado final com a aprovagao da lista, na aplicacao 2.

4.2 Construc¢ao da BSC

A constru¢do de um planejamento deve partir da analise, ndo apenas a partir do
desejo de metas, sem um parametro que mostre sua situagdo no mercado. O pai da gestdao

estratégica, ja falava da importancia. Embora tenha-se esse periodo longo como referéncia
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para a BSC, ¢ valido ressaltar que hoje as empresas buscam ciclos mais curtos de
planejamento, seja para buscar agilidade no cumprimento de metas, seja por considerar o
mercado mais volatil ou por dispersdo quando se tem um ciclo mais longo.

Considera-se um ciclo mais curto como mais valido, considerando autores da
bibliografia, de modo que permita maior flexibilidade, ainda assim, neste planejamento, sera
considerado um ciclo maior (na matriz BSC) de modo a promover primeiramente a solidez do
planejamento, que em seguida sera possivel construir ciclos mais curtos, para garantir a
flexibilidade.

A Matriz BSC ¢ construida a partir de perspectivas:

e Financeira: O que € necessario para chegar no sucesso financeiro, ou seja, metas e
desenvolvimento de acdes para atingir o sucesso.

e C(lientes: Essa perspectiva se trata do sucesso entre os clientes, por exemplo, como a
empresa quer ser vista

e Processos internos: Quais sdo as agcdes que devem ser tomadas que estdo relacionadas
com os processos do local

e Aprendizado e crescimento: Acdes internas que estdo relacionadas ao crescimento da
empresa, como a documentagdo de processos que deram certo, por exemplo.

Para cada uma das perspectivas, foram criados dois objetivos chaves, os proprios
autores da BSC, Norton e Kaplan, ja& reforcam que ¢ importante estabelecer um nimero
limitado de objetivos para que as empresas consigam traduzir sua estratégia em agdo. A
Balanced Scorecard propde que as empresas devem focar nas perspectivas mais criticas para
garantir que seus esforcos estejam alinhados com a visdo e missdo organizacional, o que

implica em selecionar poucas metas, garantindo o atingimento com eficiéncia das existentes.

Assim, chegou-se ao seguinte resultado:

Tabela 4: Mapa estratégico em BSC.
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MAPA ESTRATEGICO

Objetivo:

Aumentar a receita da

empresa.

Ter um retorno sobre o

investimento positivo

Prazo final

Até dezembro de

FINANCEIRA
do ciclo: 2027 Até dezembro de 2027
Aumentar a receita
Meta:
em R$ 50.000 Aumentar o ROI em 20%
Aumentar a satisfagcdo [ Expandir a presenca nas redes
Objetivo: ) o
do cliente sociais
CLIENTES Prazo final | Até dezembro de
do ciclo: 2025 Até julho de 2027
Meta: Aumentar NPS 9.5 20.000 seguidores
Maximizar a
Objetivo: produtividade da
empresa.
PROCESSOS
Prazo final | Até dezembro de
INTERNOS
do ciclo: 2025
Ter 100% dos
Meta:
processos desenhados
Expandir marca com
Objetivo: atendimentos em
ponto fisico
APRENDIZADO E
Prazo final | Até dezembro de
CRESCIMENTO

do ciclo:

2027

Meta:

Aumentar para duas

lojas fisicas

Fonte: Elaborado pela autora. (2025)
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4.3 Construcao dos OKRs

Para periodos estratégicos curtos, ¢ essencial que haja escalabilidade e resultados
rapidos. Na Intel, onde Andy Grove aplicou a metodologia, o sucesso ocorreu justamente
devido a esses pontos. Para a criagdo dos OKRs da loja, os objetivos da matriz BSC foram o
ponto de partida, com foco no longo prazo (3 anos). Os OKRs, por sua vez, t€m um foco
anual, com cada um sendo um degrau para alcancar os objetivos da BSC.

John Doerr, outro grande precursor dos OKRs, destaca a importancia do esforco e
disciplina na implementacdo da metodologia, além da necessidade de acompanhamento.
Muitas empresas falham no planejamento estratégico por ndo monitorarem os resultados, por
isso, foi criada uma matriz de acompanhamento didrio para atualizar os OKRs.

Embora os empresarios possam criar matrizes e planejamentos, o sucesso estd em
um planejamento por etapas. No caso em questdo, os objetivos principais estdo definidos para
um periodo de trés anos, e os OKRs trardo objetivos anuais para alcangar a visao da empresa.
Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (1998) argumentam que um planejamento eficaz deve ser
estruturado em fases para garantir sucesso. Eles afirmam que planos rigidos e genéricos
tendem ao fracasso, enquanto abordagens divididas em etapas permitem ajustes conforme a
execucao.

Para a constru¢ao dos OKRs, levou-se em conta a distribui¢do das areas da
empresa e a matriz BSC do triénio, com objetivos chave distribuidos para cada ciclo de trés

anos.

Tabela 5: OKRs para o ciclo 1.

OKRS - CICLO 1

O Indicador Responsave Prazo inicial

(objetivo) 1 - prazo final

i Snril Criar 3 campanhas promocionais [Receita por|Gerente de|1/01/2025-0

ERcvs izl em datas sazonais promogoes Marketing 1/12/2025
em RS Gerente de| A partir de

JBIININ [niciar modelo de venda sob |porcentagem da compras 02/04/2025

I encomenda com x% das vendas [venda sob
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sendo dessa modalidade encomenda
Aumentar o ticket médio de R§|Valor médio por|Gerente de| 01/06/2025
60 para R$ 80,00 compra Vendas
Captar de 1013 a 1.350 novos|Numero de novos|Gerente de|1/01/2025-3
clientes através das redes sociais |clientes Marketing | 1/12/2025
Direcao 31/12/2025
Atingir um ROI de 10% ROI geral
Aumentar
Custos fixos|Dire¢ao
0o ROI em ) )
1 Reduzir custos mensais geral 30/06/2025
(V]
Porcentagem da|Gerente de
Negociar com investidores redugdo de compras |compras 30/01/2025
Ter pelo menos 70% de resposta [Numero de|Gerente de
e d nos formularios. respostas Marketing | 31/12/2025
NPS 9.5 Gerente de
Resolver 90% das reclamagdes |Numero de solugdes|Marketing | 31/12/2025
Numero de
Realizar 3 campanhas |seguidores
promocionais a cada 3 meses|adquiridos por|Gerente de|01/02/2025-
Atingir ganhar seguidores campanha Marketing | 30/11/2025
5.000
' Numero de
seguidore .
seguidores
s nas .
adquiridos por
redes
- campanha com|Gerente de|30/03/2025-
sociais ‘ ‘ ‘ _ ) ‘
Parcerias com 3 influenciadoras |influenciadora Marketing | 10/12/2025
Postar conteudo relevante 4 |Frequéncia de|Gerente de|1/01/2025-0
vezes por semana postagem Marketing 1/12/2025
Ter 100% Projetar a estrutura da empresa Direc¢ado
dos para o terceiro ano Estrutura finalizada |geral 30/1/2025
el Definir  como o fluxo  del3 fluxos|Direcao 30/1/2025
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WSS processos devem ser seguidos na |desenvolvidos geral

s compra, divulgacdo e vendas

Fonte: Elaborado pela autora. (2025)

Relatério dos objetivos:

- Aumentando a receita para até R$ 81.000 ou mais, o valor exato da meta se
encontra com o proprietario, este faturamento € o teto para continuar no MEI, e a ideia ¢
tornar-se ME, para expandir a loja com contratagdes no ano seguinte e permitir que haja a
possibilidade de incluir socios. Para isso serdo necessarios em média 1350 clientes, caso o
ticket permanega R$ 60,00, ou 1013 clientes caso aumente para R$ 80,00. Com investimento
mais curto, foi estipulada uma porcentagem destinada a vendas sob encomenda, na
modalidade em que o cliente pagara o custo do produto na hora do pedido e o restante no ato
da entrega.

- Aumentar o ROI (retorno sobre o investimento) para 10%, por se tratar de,
inicialmente uma empresa que tem custos concentrados em produtos, em embalagens e
logistica, tem-se uma estrutura simples e imprecisa até entdo (devido aos dados historicos ndo
conclusivos). Realizados os calculos com os dados de vendas no ano de 2021.

ROI = (ganho obtido — investimento inicial ) / investimento inicial.

Figura 13: Média do ROI em 2021, por planilha.

maio/2023 R$ 1.989,00
junho/2023 R$ 1.532,90
Julho/2023 R$ 1.434 90
agosto/2023 R$ 1.613,40
setembro/2023 | R$ 1.509,09
outubro/2023 | R$ 1.200,20
novembro/2023 R$ 643,00

ROI% Média Roi
primeiro ano
23 (%)
3,13059034
3,924961538
10,91294933 3,13

1,985787063
-5,426524364
11,94673453
4,455663737
-3,676448802
-9,000740741
13.00951014

Fonte: Elaborado pela autora. (2025)

Foi escolhido o ROI de 10%, pois dentre os maiores valores dos 12 meses
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iniciais, trés grandes valores se repetiram: 10,91%, 11,94% e 13%, pensando no qudo baixo
estd o ROI, pensou-se em trabalhar com um cendrio mais pessimista para alcangar.

- Aumentar o NPS para 9,5: Pela pesquisa realizada com antigos clientes o NPS
estava em 7, com 46,7% das respostas. As notas abaixo de 9 totalizam 66,7%. Considerando
essa mesma propor¢cdo para o numero de 1.350 clientes que se deseja no ano seriam
aproximadamente 900 clientes, que se tiverem suas reclamacdes resolvidas, seriam 810
clientes a mais satisfeitos, que ao fornecerem suas notas, iria ser possivel atingir um NPS 9,5
ou superior.

- Atingir 5.000 seguidores nas redes sociais: Esse foi a meta mais dificil para
estipular, pois depende de um fator mais volatil, portanto, ¢ uma meta que foi criada
pensando na quantidade de seguidores que lojas que mais vendem na regido possuem, por ser
uma meta que foi tida por observagdes, estd passivel de mudancas e/ou a¢des mais firmes,
como investimento em trafego pago.

- Ter 100% dos processos desenhados: Essa meta ird utilizar sistemas como
bizagi e documentacdo de processos, tem por objetivo ndo perder mais dados historicos
importantes e treinamentos futuros, para ela, sera necessario projetar a estrutura que se deseja

da empresa ao finalizar o terceiro ciclo e definir os fluxos de trabalho no bizagi.

Organograma

Foi elaborado, ainda, um organograma, ja que a empresa nio possuia. E vélido
ressaltar que no inicio, a empresa se trata de um microempreendedor individual, e precisa
fazer um salto para atingir o ME. Visto que a projecdo de novas contratagdes para anos
seguintes traz contratagdes que fazem com que a empresa precise ser ME, e precise de capital
para realizar. Portanto, o organograma serviu para o entendimento das atividades.

A estrutura organizacional define responsabilidades dos colaboradores,
estabelecem a hierarquia e a forma de relacionamento. Ela facilita a compreensao das fungdes
e das relacdes de subordinacdo, permitindo que os membros da organizagdo saibam
exatamente o que se espera deles e a quem devem se reportar, assim definiu Chiavenato
(2004). Desse modo, ¢ visto a importancia para o entendimento das atividades. O
organograma ¢ crucial para a organizagdo de atividades, comunica¢do e hierarquizagdo. No
caso do primeiro ciclo, foi levado em consideragdo o fator de organizagdo das atividades,

visto que se trata de apenas uma pessoa excedendo as fungdes.



Figura 14: Organograma do ano de 2025.
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DIREGAO GERAL

\

VENDAS

OPERADOCR DE
ENTREGAS

\

MARKETING

COMPRAS

Fonte: Elaborado pela autora. (2025)

Tabela 6: OKRs para o ciclo 2.
OKRS - CICLO 2
O (objetivo)

Expandir os canais de
venda (marketplaces,
WhatsApp e Instagram

Shopping) e gerar R$ X

Indicador

Receita vinda de novos

Responsad Prazo inicial

vel

Gerente
de

Marketing

- prazo final

01/01/2026-3
1/12/2026

extras canais
Aumentar a
receita para Criar uma linha exclusiva Gerente |01/07/2026-3
até RS de produtos premium com|Receita gerada por|de Vendas| 1/12/2026
162.000,00 ticket de R$ 150 linha premium
Implementar programa de Gerente | 28/02/2026 -
fidelidade e receita|Receita gerada por|de pos| 31/12/2026
adicional com recompra clientes recorrentes venda
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Aumentar o numero de Gerente |01/12/2026-3
clientes do ano anterior Numero de clientes de vendas | 1/12/2026
Diregao 31/12/2026
Atingir um ROI de 15% ROI geral
Gerente
Aumentar a margem de de vendas
AU Sneiglol lucro bruto em 5% com e 01/07/2026-1
IO EiEN nova precificagdo Margem de lucro bruto [marketing [ 5/07/2026
20% Direcao
geral e
Reduzir custos com operadore
logistica criando novas s
rotas e dias de entrega Custo logistico logisticos | 01/03/2026
Investimento em |Gerente
Criar campanhas pagas no|anincios e numero de|de
Instagram e Facebook. seguidores adquiridos (Marketing| 01/06/2026
Numero de seguidores|Gerente
Langar um sorteio paralalcancados com o|de
gerar engajamento sorteio Marketing| 01/12/2026
Realizar lives mensais com|Numero de  novos|Gerente
Atingir influenciadores e|seguidores gerados por|de
15.000 especialistas lives Marketing| 10/12/2026
GO Realizar 1 contratacdo para|Numero de|Direcao
NE S8 0 setor de marketing a fim [funcionarios geral
sociais de cumprir as metas. contratados 20/01/2026
Implantar a primeira loja|Numero de lojas fisicas|Direcao |10/01/2026-0
Criar fisica abertas geral 1/04/2026
IWCIENWEN Realizar  pesquisa  de[Nimero de pesquisas
fisica mercado ¢ escolher a|realizadas ¢ |Diregdao [01/11/2025-0

localizagdo estratégica para

localizagOes avaliadas

geral

1/01/2026
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anova loja

Contratar 2 pessoas para|Numero de|Diregao |01/03/2026-3

atendimento na loja fisica |funcionarios geral 0/03/2026

Treinar equipe com
processos desenhados e[Numero de[Direcao [01/03/2026-3

cursos funcionarios treinados [geral 0/03/2026

Fonte: Elaborado pela autora. (2025)

Relatério dos objetivos:

- Aumentar a receita para até R$ 162.000,00: Este valor foi pensado em ser o
dobro, da meta minima do ano anterior, o valor original esperado encontra-se com o
proprietario. Para isso, havera um aumento no ticket médio, se mantém uma meta para

aumentar clientes novos e criar agdes (descritas nos OKRs para recompra)

- Aumentar o ROI para 20%: O grande desafio sera no ano de 2025, visto que
terd que aumentar em quase 7%, de 2025 para 2026 esse aumento tera que ser em 5%, mas
por ser um ano de mais investimentos em marketing e outras agdes, mais medidas serdo
tomadas para redugdo desejada, descritos no quadro de OKRs.

- Atingir 15.000 seguidores nas redes sociais: Com relagdo ao aumento de
seguidores no ano de 2025 para 2026 a meta € mais ambiciosa, sendo em 10 mil, esse nimero
serd possivel a partir de mais acdes de marketing (que também irdo estimular a venda),
parcerias e know-how do marketing a partir do ano anterior.

- Criar primeira loja fisica: Para esse projeto de expansao, faz-se necessario o
levantamento de custo, investimento em areas mais rentdveis (esse investimento sera feito a
partir do pensamento de manter e reestruturar os objetivos conforme a demanda da empresa,

aplicando energia nos locais corretos e recalculando a rota.
Organograma
Para os OKRs do ano de 2026, foi visto a necessidade de contratar mais 3

pessoas, o planejamento deve ser feito também pensando quando se deve contratar novas

pessoas para atingir os objetivos corretos. Conforme a empresa cresce, mais se faz importante
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construir o organograma para que todos fiquem cientes de seus cargos, atribuigdes € a quem

devem comunicar, assim como dito anteriormente por Chiavenato.

No ano anterior, ndo era possivel ter dados histéricos, nem mesmo experiéncia

suficiente, mas em 2026, isso ja tem maior garantia, também se faz necessario a hierarquia

para compreensdo de atividades. Ernest Dale enfatiza que a constru¢dao do organograma deve

ser precedida por um estudo aprofundado da estrutura organizacional, garant

indo que ele

represente com precisdo a departamentalizacdo e as relagdes hierarquicas da empresa. Assim,

trazendo um quadro de funciondrios mais robusto que o ano anterior, tem-se:

Figura 15: Viséo para o organograma do ano de 2026.

DIREGAO GERAL

COORDENADOR DE MARKETING COMPRAS
VENDAS

VENDAS

OPERADOR DE
ENTREGAS

Fonte: Elaborado pela autora. (2025)

Tabela 7: OKRs para o ciclo 3.

OKRS - CICLO 3

O (objetivo) KR Indicador  Responsave
1

Aumentar a % o numero Gerente de

de do

clientes ano |Numero  de|Marketing

anterior

Prazo

1/12/2027

: Langar assinatura mensal
Aumentar a receita para

de lingerie atingindo
R$ 324.000,00

uma meta de assinantes Numero de Gerente de

no primeiro ano assinantes vendas

01/04/2027




Atingir o ROI de 20%
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Contratar um funcionario 20/01/2027
que se dedique aos Numero de
Recursos Humanos e funciondrios Direcao
departamento pessoal.  contratados  geral

Porcentagem 01/02/2027
Investir em trafego pago de retorno -31/12/202
com maior forca para sobre Gerente de 7
garantir retorno investimento marketing

Diregao
Atingir um ROI de 20% |ROI geral 31/12/2027
Gerente de

Reduzir o custo de|Custo de[vendas e
aquisicdo de clientes|aquisicdo por|gerente de
(CAC) cliente marketing | 30/6/2027
Automatizar os|Percentual de
processos de vendas e|processos Diregao
gestao automatizados |geral 30/06/2027

Investimento

em
Investir em campanhas|campanhas e 01/12/2027
digitais com foco em|crescimento |Gerente de[-01/07/202
aumento de seguidores |de seguidores [marketing |7
Aumentar a frequéncia 01/01/2027
de postagens para 5|Frequéncia de|Gerente de|-31/12/202
vezes por semana postagens marketing |7

Numero  de

influenciadore
Colaborar com  10|s e seguidores 01/12/2027
influenciadores de maior |adquiridos por|Gerente de|-31/07/202
alcance nacional parceria marketing |7
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Contratar

uma pessoa

para o marketing, tendo|Numero  de
em vista o aumento da|pessoas Direcdo de
demanda. contratadas. |RHe DP |20/05/2027
Promover uma pessoa do|Numero  de
marketing para [pessoas Direcdo de
coordenacdo do setor. promovidas. [RHeDP |01/06/2027
Numero  de
Realizar pesquisa de|pesquisas
mercado e escolher a|realizadas e 01/01/2027
localizagdo  estratégica|localizacdes |Direcdo -30/01/202
para a nova loja avaliadas geral 7
Implantar a segunda loja Numero  de 15/02/2027
_ lojas  fisicas|Direcdo -01/06/202
Criar segunda loja fisica IS abertas geral 7
Contratar 2 pessoas para 01/05/2027
atendimento na loja|Numero  de|Direcdo de[-30/05/202
fisica funcionarios |RHeDP |7
Treinar  equipe com|Numero  de 01/05/2027
processos desenhados e |funcionarios [Direcao de|-30/05/202
cursos treinados RHeDP |7

Fonte: Elaborado pela autora. (2025)

Relatérios de objetivos:

- Aumentar a receita para R$ 324.000,00: Esse crescimento ¢ proporcional ao do

ciclo anterior, considerando o dobro. Para estipular a receita exata (nimero exato no projeto

da loja) foi realizados calculos para entender o crescimento que a loja teria com a projecao, o

que ndo entraria dentro do objetivo final deste presente trabalho, que tem como foco o

estabelecimento dos objetivos.

- Atingir o ROI de 20%: Alcangar o ROI de 20% estabelecido para os trés

primeiros anos.
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- Atingir 20.000 seguidores: Esse ciclo vira com a ideia de dobrar o nimero de
seguidores, para isso, uma grande acdo com parceiros influencers deve ser realizada.
- Criar segunda loja fisica: A partir da escolha de uma nova cidade, deve ser feito

o mapeamento novamente de melhores areas e investimentos.
Organograma.
No terceiro ano, foi necessario, novamente modificar o cronograma, incluindo

mais uma contratagdo para um departamento horizontal ao de dire¢do geral, facilitando a

tomada de decisdes promovendo o crescimento com escalabilidade.

Figura 16: Visao para o organograma do ano de 2027.

\ DRECAO DE RH E DP

DIRECAO GERAL

COORDENADOR DE COORDENADOR DE COORDENADOR DE
VENDAS MARKETING COMPRAS

EQUIPE DE
MARKETING

VENDAS

OPERADOR DE
ENTREGAS

Fonte: Elaborado pela autora. (2025)

4.4 Elaboracao de planos de acao

De acordo com Hitt, Ireland e Hoskisson (2018), a administragdo estratégica ¢
essencial para uma organizacdo formular e implementar com sucesso uma estratégia de
criacdo de valor. Enquanto Maximiano (2006) propde um processo ciclico de planejamento
estratégico que envolve monitoramento, controle e ajustes. Esse processo ciclico se obtem a
partir de um plano de a¢des. Esse plano de agdes propde os passos necessarios para alcangar

determinados objetivos.
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Um plano de agdo tem por foco, fornecer um roteiro claro e objetivo para
alcangar uma meta, garantindo que todas as atividades necessarias sejam planejadas e
executadas de forma consistente e eficaz. Geralmente podem ser construidos KPIs, ou seja,
indicadores-chave de desempenho (Key Performance Indicators) que medem o sucesso de
uma organizacao, a¢ao ou individuo. Sdo métricas que ajudam a avaliar o progresso de uma
estratégia. No caso, tem-se objetivos de um prazo maior na matriz balanced scorecard, e os
OKRs bem definidos em ciclos menores, € h4 a necessidade de definir um plano de agao, esse
plano de acdo contém agdes de prazos menores. Mas ¢ um ponto de atengdao que nem toda
métrica ¢ um KPI. As métricas sdo dados gerais sobre um processo, ja os KPIs sdo
indicadores estratégicos que mostram o sucesso ou o fracasso de uma acao especifica. Para
que um KPI seja eficaz, ele deve ser: mensurdvel, ou seja, quantificavel e baseado em dados,
relevante, deve estar alinhado com os objetivos estratégicos da empresa, alcangavel, precisa
ser realista dentro do contexto da organizacdo, temporal, logo ter um periodo de avaliagdo
definido.

O enfoque desse trabalho foi o plano de acdes, a partir dos objetivos e at¢ mesmo KRs
desenvolvidos, faz-se necessaria a elaboracao desse plano de acdo, a ferramenta utilizada
para isso foi a SW2H. O 5W2H ¢ um acronimo derivado das iniciais de sete perguntas que
formam um método de analise e planejamento. Cada letra representa uma pergunta-chave em
inglés que precisa ser respondida para o atingimento de um determinado objetivo. A
ferramenta SW2H tem como marca o surgimento no Japdo na década de 1950, sendo
amplamente utilizada no contexto da gestdo da qualidade e da administragdo. Embora nio
haja um consenso absoluto sobre sua autoria, os nomes associados ao seu desenvolvimento
sdo Taiichi Ohno e Eiji Toyoda, ambos engenheiros que desempenharam um papel
fundamental no Sistema Toyota de Producao.

Ela consiste em uma metodologia clara para que determinado objetivo seja

alcangado, sendo um acroénimo:

o What (O qué?): Qual é a tarefa ou objetivo a ser alcan¢ado? - Foi utilizado
para colocar qual era o KR.
e Why (Por qué?: Por que a tarefa ou objetivo é importante? - Justificativa do

porqué do KR, o objetivo principal ¢ definir como aquele KR vai contribuir o objetivo final.
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o Who (Quem?): Quem serd responsdvel por executar o trabalho? - Area
responsavel por executar o KR, foram designados as areas para trazer impessoalidade e visto
que ¢ um planejamento para 3 anos, ainda ndo se sabe quem vai assumir a rea.

e When (Quando?): Quando a tarefa sera realizada? - Cada KR e agdo tem um
dia exato, foram pensados estrategicamente, seja o fim de um trimestre, um més ou um
periodo de quinze dias, trazendo tarefas ciclicas.

® WWhere (Onde?): Onde sera executada a a¢do? - Onde sera aplicada: redes
sociais (o principal ponto de aplicagdo), local proprio se refere ao ponto fisico ou
documentagdes em softwares internos.

o How (Como?): Como deve-se realizar a tarefa? - Detalhes dos métodos que
serdo feitos para concluir a agao.

o How much (Quanto?): Quanto custard para executar a a¢do? - Por serem
dados confidenciais, o How much foi excluido para elaboragdo do trabalho escrito, sendo
mantido apenas para a empresa e passivel de alteragdes, tendo em vista que o foco € no
planejamento estratégico, ndo foi possivel dar foco aos custos e investimentos em valores

exatos.

CICLO1

Tabela 8: Matriz SW1H para o ciclo 1.

O que Quem Como Por qué? Onde Quando
Nos meses de janeiro a 1/01/202
marco, eclaborar uma 5-01/12/
campanha voltada para 2025

) Para garantir
carnaval, considerando
que mesmo

Criar 3 campanhas uma linha de biquinis, no
o Gerente de . | em periodos | Instagra
promocionais em . meses de abril e maio .
' marketing _ sazonais m

datas sazonais criar uma campanha com _

hajam

uma influenciadora que
vendas

seja mae com um kit
escolhido por ela, e nos

meses de julho a
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Iniciar modelo de

venda sob
encomenda com
40% das vendas
sendo dessa
modalidade

Aumentar o ticket
médio de R$ 60
para R$ 80,00

Captar 400 novos
clientes atraveés

das redes sociais

Gerente de

compras

Gerente de

marketing

Gerente de

marketing

setembro, voltar-se para
novas linhas que possam
gerar impacto. Os meses
ndo citados se tratam de

picos de vendas

Analisar os melhores
fornecedores em termos
de prazos, abrir pesquisa
para  clientes, iniciar
publicagdes por instagram
para encomendas, fazer
um canal por meio de um
grupo no whatsapp para
divulgar novas
encomendas, criando o
modelo em que o custo
do produto seja pago
antecipadamente e o
restante apos 0

recebimento

Agregar mais valor ao
produto por meio da

embalagem e melhoria na

explicacdo  de  valor
agregado  nas  redes
sociais

Aumentar o numero de
publicacdes que estejam
alinhadas com a pesquisa

de mercado, eclaboracao

Para garantir
0 lucro

mesmo que

0
investimento
inicial nao

seja grande

Para garantir
maior
retorno e
reduzir
maior
investimento

cm compra

Para
aumentar a

receita

Instagra
m e

whatsap

p

Instagra
m e

produto

Instagra

m

A partir
de
02/04/20
25

01/06/20
25

01/01/20
25 -
31/12/20
25




Atingir um ROI de
5%

Reduzir custo em

10%

Renegociar com

investidores

Ter 400 respostas

nos formularios

Resolver 90% das

reclamacdes

Direcao

geral

Direcao

geral

Gerente de

Compras

Gerente de

marketing

Gerente de

marketing

de planejamentos mensais
de marketing e analise de

resultados

Com todas as acgdes
relacionadas a diminuigao
de custo e com uma
analise de onde pode-se

tirar maior lucro

Analisar onde estdo os
maiores custos fixos e
oS

reduzir, principais

estdo  relacionados a

manter estoque parado.

Procurar novos
fornecedores e contatar os
antigos, ter uma
abordagem mais direta ao
invés de ser
exclusivamente via site e
criar um vinculo, a fim de

renegociar valores

Coletar via formulario do
google o NPS da venda e
garantir que pelo menos,
25%

dos clientes

respondam

O gerente de marketing

deve coletar as
informacdes e repassa-las
para o setor responsavel a

fim de resolver, também

Para
aumentar o

lucro

Para
aumentar o

lucro

Para reduzir
custos e
aumentar o

lucro

Para garantir
melhoria nos

Processos

Para garantir
a satisfacdo
e 0
marketing

boca-a-boca

Local

proprio

Local

proprio

Redes
sociais
para
contato

e sites

Formul
ario do

google

Whatsa
pp ©
instagra

m
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31/12/20
25

30/06/20
25

30/01/20
25

31/12/20
25

31/12/20
25




Realizar 3
campanhas

promocionais  a
cada 3  meses

ganhar seguidores

Parcerias com 3

influenciadoras

Postar  contetido
relevante 4 vezes

por s€mana

Projetar a estrutura

da empresa para o

Gerente de

marketing

Gerente de

marketing

Gerente de

marketing

Diregao

geral

acompanhar o cliente até

o problema ser resolvido

Fazer campanhas
promocionais

exclusivamente voltadas a

ganhar seguidores,
exemplo:  cupons de
descontos para quem
marcar S5 amigos em

algum post, dentre outras

campanhas que  sdo
voltadas para producao de
conteudo que conecte e
engaje os seguidores,
muito além de apenas

obté-los

Encontrar 3
influenciadoras do nicho
de moda/beleza e fazer
parcerias que possam
aumentar o numero de
seguidores do instagram e

tiktok

Criar contetudo relevante,
que sigam as pesquisas €
um planejamento

assertivo

A partir do planejamento

geral de metas para os

Para que a
reputacdo da
empresa seja
destaque e
hajam
maiores
oportunidad
€s em canais
de venda e
conexao dos
clientes com

a marca

Para
aumentar o
numero de

seguidores

Para
melhoria nas
vendas e
engajamento
nas redes
sociais

Para

documentar

Instagra

m

Instagra

m

Instagra

m

Canva
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01/02/20
25 -
30/11/20
25

30/03/20
25 -
10/12/20
25

01/01/20
25 -
01/12/20
25

30/01/20
25




terceiro ano

Definir como o

fluxo de processos

devem ser
seguidos na
compra,
divulgacao e
vendas

anos seguintes, criar 3

estruturas de trabalho

. Utilizar o Bizagi para
Direcao
elaborar processos para 3
geral
fluxos e documenté-los

e treinar
futuros

funcionarios

Para
documentar
e treinar
futuros

funcionarios

64

30/01/20

Bizagi

25

Fonte: Elaborado pela autora. (2025)

CICLO 2

Tabela 9: Matriz SW1H para o ciclo 2.

Expandir os canais
de venda
(marketplaces,
WhatsApp e
Instagram
Shopping) e gerar
RS extras

Criar uma linha
exclusiva de
produtos premium
com ticket de R$
150

Profissionalizar o
instagram criando o

instagram shopping, e

Gerente de = _
invesir em trafego pago
vendas ‘
para analisar resultados,
fazendo sentido, levar o
investimento para a acao
Buscar dentre os
fornecedores uma linha
especial de lingeries, e
Gerente de ‘ .
] mnvestir em uma
marketing

campanha de marketing
apenas para ela,

justificando o ticket

Para
aumentar
o volume

de vendas

Para
aumentar

a receita

Insta

gram

whats

app

Insta

gram

whats

app

01/01
/2026

31/12
/2026

01/07
/2026

31/12
/2026




Implementar
programa de
fidelidade e gerar
RS adicionais com

recompra

Aumentar a % o
numero de clientes

do ano anterior

Atingir um ROI de
15%

Aumentar a
margem de lucro
bruto em 5% com

nova precificacao

Gerente de

vendas

Gerente de

vendas

Direcao

geral

Gerente de

Compras

Criar um sistema de
pontuagdo por reais
gastos, em que o cliente
consiga acompanhar e
seja seguro, aumentando
para pelo menos uma
compra por mes por
cliente e o ticket também

aumente

Trazer esses clientes por
meio da recompra e
também por meio de

campanhas gratuitas, e
apos validar as
campanhas pagas, investir

nelas.

Com todas as ac¢oes
relacionadas a diminui¢ao
de custo e com uma
analise de onde pode-se

tirar maior lucro

Criar uma nova
precificagdo dos
produtos, ajustando os
valores dos produtos e
negociando com
fornecedores de
embalagens para garantir
qualidade e melhores

precos

Para
aumentar
areceita e

recompra

Para
aumentar

a receita

Para
aumentar

o lucro

Para
aumentar

o lucro

CRM
escol
hido
para
acom

panha

Insta

gram

whats

app

Local
Propr

10

Local
Propr

10
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28/02
/2026

31/12
/12026

01/12
/2026

31/12
/2026

31/12
/2026

01/07
/2026
15/07
/2026




Reduzir custos
criando novas
rotas e dias de

entrega

Criar campanhas
pagas no
Instagram e

Facebook

Langar um sorteio
para gerar

engajamento

Realizar lives
mensais com
influenciadores e

especialistas

Implantar a

primeira loja fisica

Diregao

geral

Gerente de

marketing

Gerente de

marketing

Gerente de

marketing

Gerente de

marketing

Criar uma venda por
agendamento, e cobrar
taxa extra em caso de ser
um pedido urgente,
assim, garantird a
organizacao ¢
possibilidade de melhores

rotas

Validando o investimento
em campanhas pagas,
comecar a fazer
investimentos maiores
para conseguir seguidores

e principalmente vendas

Fazer um sorteio mais
chamativo, com parcerias
€ que gerem ndo apenas
seguidores, mas conexao
com a marca, portanto,
buscar parceiros que
facam sentido e o publico

seja similar

Criar lives que falem de
conteudos que interessem
ao publico feminino e
alternar com lives para

vendas

Fazer andlise de
viabilidade para alugar o

ponto, fazer projeto e

66

Para Local

reduzir os = Propr 13
_ 026
custos i0

Para
aumentar | Insta | 1/6/2
seguidore = gram = 026
s e vendas

Para
aumentar
seguidore | Insta = 01/12

se gram /2026
engajame

nto

Para
aumentar
seguidore | Insta | 10/12

se gram /2026
engajame

nto

Para Local | 10/01
expandira = Prépr | /2026

marca e 10 -




construir o ponto, fazendo

a inauguragdo de forma

estratégica
Realizar pesquisa Pesquisar sobre pontos
de mercado e que sejam mais rentaveis,
escolher a Diregao com maior trafego de
localizacdo geral pessoas e onde a
estratégica para a localizagdo os clientes
nova loja apoiem

Contratar 2
_ Fazer um processo
pessoas para Diregao )

seletivo e contratar
atendimento na geral

) _ pessoas

loja fisica

‘ . Treinar com 0s processos
Treinar equipe ) ]
de atendimento atuais e

com processos Direcao
propor cursos de acordo
desenhados e geral
com a fungao de
cursos

vendedor

criar

conexao

Para
expandir a
marca €
criar

conexao

Para
melhorar
0
atendimen

to

Para
melhorar
0
atendimen

to

Local
Propr

10

Local
Propr

10

Local
Propr

10

67

01/04
/2026

01/11
/2025

01/01
/2026

01/03
/2026

30/03
/2026

01/03
/2026

30/03
/2026

Fonte: Elaborado pela autora. (2025)

CICLO 3

Tabela 10: Matriz SW1H para o ciclo 3.

Conseguir, com o
Aumentar o
Gerente de = marketing e atendentes
numero de clientes
_ vendas | fazer mais clientes e pedir
do ano anterior .
para que os proprios

Por qué?

Para
aumentar
numero de

vendas e

Onde

Intagr
ame

whats

app

01/12
/2027
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Lancar assinatura
mensal de lingerie
com meta de
assinantes no

primeiro ano

Investir em trafego
pago com maior
forca para garantir

retorno

Atingir um ROI de
20%

Reduzir o custo de
aquisi¢cao de
clientes (CAC) em
10%

Automatizar 30%
dos processos de

vendas e gestdo

Gerente de

marketing

Gerente de

marketing

Direcao

geral

Diregao

geral

Direcao

geral

clientes fagam marketing

boca-a-boca

Criar um projeto que o
cliente pague R$ 150,00
por més e ganhe um kit
surpresa, fazendo com

que eles mantenham a

recorréncia

Criar campanhas que
gerem retorno, atingindo
o publico mais proximo

possivel ao ICP (perfil

ideal de clientes)

Com todas as agoes
relacionadas a diminuicao
de custo e com uma
analise de onde pode-se

tirar maior lucro

Fazer campanhas mais
assertivas, que tragam
maior retorno em termos
de numeros e que torne o
custo menor por cliente,
analisar onde ha maior

CAC e reduzir

Buscar ERPs que tenham
melhor custo-beneficio
para automatizar o

atendimento

clientes

Para
aumentar
numero de
clientes
recorrente

S

Para
aumentar
numero de
clientes
recorrente

S

Para
aumentar

o lucro

Para
melhorar
o lucro
por

clientes

Para
reduzir
necessida

de de

novas

CRM
propr

10

Insta

gram

Local

propr

10

Local

propr

10

ERP
propr
i0e
intern

et

01/04
12027

01/02
12027

31/12
/2027

31/12
12027

30/6/
2027

30/6/
2027




Investir R$ em
campanhas digitais
com foco em
aumento de

seguidores

Aumentar a
frequéncia de
postagens para 5

VEZES por s€mana

Colaborar com 10
influenciadores de
maior alcance

nacional

Realizar pesquisa
de mercado e
escolher a
localizacao
estratégica para a

nova loja

Gerente de

marketing

Gerente de

marketing

Gerente de

marketing

Direcao

geral

Encontrar canais em que
o investimento tenha
melhor retorno de

seguidores

Criar campanhas que
facam sentido e deem

resultado

Fazer um programa que
gere 10 influenciadoras
parceiras que tenham
publico com o ICP da

empresa

Pesquisar sobre pontos

que sejam mais rentaveis,

com maior trafego de
pessoas ¢ onde a
localizagdo os clientes

apoiem

contrataco
ese
sobrecarg

a

Para
aumentar
o fluxo de
seguidore

se
consequen
temente

vendas

Para
melhorar
a conexao

com

publico

Para
aumentar
o fluxo de
seguidore

se
consequen
temente

vendas

Para
encontrar

o local

ideal

para
encon

tra-lo

Insta

gram

Insta

gram

Insta

gram

Form

ulario
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01/12
12027

01/07
12027

01/01
/2027

31/12
12027

01/12
12027

31/07
12027

01/01
/2027

30/01
/2027




Implantar a

segunda loja fisica

Contratar 2
pessoas para
atendimento na

loja fisica

Treinar equipe
COm processos
desenhados e

Cursos

Fazer andlise de
viabilidade para alugar o
Direcao ponto, fazer projeto e
geral construir o ponto, fazendo

a inauguragao de forma

estratégica
A direcao de RH
_ (recursos humanos) deve
Diregao de
elaborar um processo
RH e DP '
seletivo e contratar 2
pessoas
_ Treinar a equipe e fazer
Direcao de )
um onboarding para que
RH e DP

entendam a empresa

Para

expansao

Para
melhorar
atendimen

to

Para
melhorar
atendimen

to

Local

propr

10

Local

propr

10

Local

propr

10

70

15/02
12027

01/06
12027

01/05
/2027

30/05
12027

01/05
/2027

30/05
12027

Fonte: Elaborado pela autora. (2025)

Para todos os planos de agdes existe a aba “como” ela ira possibilitar a criagdo de

KPIs, que deve ser, como discutido em topicos anteriores, deve ser coletado e mensurado em

um periodo menor, como bimestrais ou mensais.

4.5 Elaborac¢ao de um modelo de negocios

O modelo de negdcios Canvas tem por base desenhar o negdcio em blocos, com o

objetivo de deixar para empreendedores, a sua empresa de forma visual, facilitando o

entendimento de como ela se encontra e sendo importante para a constru¢ao de objetivos, ja

que essa visdo traz para si quais sdo seus recursos, por exemplo. Este modelo foi criado por

Alexander Osterwalder, conhecido por Business Model Canvas,

permite, além da

visualizac¢do, que o empreendedor possa inovar dentro do seu negdcio. Ele é composto por 9

blocos, dos quais

contém: Segmentos de Clientes, Propostas

de Valor,

Canais,
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Relacionamento com Clientes, Fontes de Receita, Recursos Chave, Atividades Chave,

Parcerias Chave, Estrutura de Custos.

Abaixo, foi desenvolvido o modelo canvas para a loja Kando

Tabela 11: Modelo de negocios estilo Canvas.

conteudo, tempo,
atencdo, celular e
notebook,

internet

MODELO DE NEGOCIOS

PARCERIA |ATIVIDADES |(OFERTA DE VALOR  Pecas|RELACIONA (SEGMENTO DE
S CHAVE |CHAVE Venda [diferenciadas, com preco que vale o|MENTO CLIENTES
Influencers, [de lingeries e [custo-beneficio, loja engajada em|Relacionamento [Mulheres, de 20 a
lojas que|biquinis nicos, [causas importantes ¢ bem posicionada,|de parceria, |30 anos,
podem criar [postagens  em |a marca deve virar referéncia para que o |passar isso no |interessadas ~ em
sorteios, redes sociais que |cliente use as pecgas, queira postar suas |atendimento, pecas sensuais e
combos  e|gerem a |compras e sentir-se com bom status demonstrando  |confortaveis, além
publicidades |identificagdo e atengdo, carinho|de um  grande
em conjunto, | 6timo e vontade de|interesse em
eventos que |atendimento. colaborar com a|qualidade, olhando
a loja pode escolha de pegas | mais para o
patrocinar custo-beneficio que

RECURSOS CANAIS  Via|ynicamente custo

CHAVE instagram e

Redes sociais, whatsapp.
produtos,

ESTRUTURA DE CUSTOS

Produtos, embalagens e logistica

FONTES DE RECEITA

Vendas de produtos

Fonte: Elaborado pela autora. (2025)

Apods a realizagdo de pesquisas de mercado, foi possivel entender o que os

clientes esperam da loja e apds o brainstorming 1, foi possivel compreender o que a loja
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possuia. O modelo canva foi montado com a seguinte estrutura:

e Parcerias chave: dados historicos, apontaram que uma parceria com
influencer trouxe 40 seguidores, que corresponde a 16% de seguidores que haviam na época,
ainda levantados desejos futuros e objetivos da empresa, foi percebido que parcerias com
lojas seriam realizadas.

e Atividades chave: Diz respeito diretamente ao que a loja faz. Essa aba foi
respondida a partir da atividade principal da empresa.

e Recursos chave: Traz os recursos que a loja tem para trabalhar, obtidos a
partir da matriz SW1H.

e Estrutura de custos: Foi levantado o que a loja precisa para funcionar e ¢
necessario investir. Foi levantado a partir da matriz SW1H.

e Fontes de receita: O que traz o lucro para a empresa.

e (anais de venda: Onde a loja estd presente. Obtido a partir de onde as vendas
ocorrem ¢ ocorrerdo, documentados nos OKRs

e Relacionamento: Traz a forma que a loja interage com o publico, obtido a
partir da pesquisa 1. A pergunta realizada foi o que as pessoas esperam que a marca entregue
€ as respostas principais trouxeram: transparéncia (que diz respeito a €tica), qualidade e bom
atendimento.

e Segmento de clientes: Traz quem ¢ o publico-alvo, também extraido da

pesquisa 1. Para entender o publico-alvo, varias perguntas foram realizadas:

Grafico 6: Pesquisa 1, pergunta 1.

Qual sua faixa etaria:

25 respostas

@ Entre 15 a 20 anos
@ Entre 20 a 25 anos
Entre 25 a 30 anos
@ Entre 30 a 35 anos
@ Mais de 35 anos

Fonte: Elaborado pela autora. (2025)



Grafico 7: Pesquisa 1, pergunta 2

Comprando uma lingerie vocé busca uma pega:
25 respostas

@ Que seja confortavel
® Que seja mais sensual
@ Que seja marcante/estilosa

@ Nazo costumo pensar muito quando vou
escolher

Fonte: Elaborado pela autora. (2025)

Grafico 8: Pesquisa 1, pergunta 3

Quais fatores sé@o relevantes para sua escolha de uma peca de lingerie:
25 respostas

Preco
Qualidade 22 (88%)
Marca

Conforto

Atendimento

Recomendagdes de amigas 11 (44%)

Tendéncias

Fonte: Elaborado pela autora. (2025)

73



74

Grafico 9: Pesquisa 1, pergunta 4

Ao olhar o instagram de uma loja, o que te atrai:

25 respostas

Conteudos que ensinem o uso... 13 (52%)

Conteudos que sirvam para de... 13 (52%)

Unicamente fotos de produtos
Que os produtos sejam instagr...
Marcas que reforcem os posici... 8 (32%)

promogdes, acompanhar novo...

Fotos e valores

Fonte: Elaborado pela autora. (2025)

Grafico 10: Pesquisa 1, pergunta 5

O que vocé espera de uma marca para que seja uma cliente fiel:
25 respostas

Experiencia de compra, entrega

20 (80%
e atendimento (80%)

Apenas bons produtos 6 (24%)

Conteutdos legais nas redes
sociais

O status de comprar (todos
compram na marca, entdo com...

5 (20%)

4 (16%)

Pregos baixos em detrimento da

4 (16%
qualidade dos produtos (16%)

Qualidade e conforto 1 (4%)

Fonte: Elaborado pela autora. (2025)

O modelo de negdcios canva entra neste trabalho para complementar e enriquecer
o conhecimento da empresa sobre si mesma, sabendo como se posicionar, conhecendo seus
recursos e entendendo seu publico-alvo. Ao facilitar essa visualizagdo, como propde
Osterwalder, o empreendedor conseguira enxergar quais suas armas para lutar pelos objetivos
elaborados. Ele irda englobar os 4 principais pontos: clientes, oferta, infraestrutura e
viabilidade financeira. Desse modo, tornard possivel o entendimento do que se tem hoje para

trabalhar e chegar onde os objetivos se propdem.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Por fim, a andlise da empresa revelou a falta de um planejamento claro, o que
resultava em agdes dispersas e sem um direcionamento. A partir disso, foi possivel
desenvolver um planejamento bem estruturado, que proporciona a empresa uma filosofia
solida, fundamentada em uma analise de cendrios precisa. Com isso, a elaboracdo de
objetivos claros e um plano de agdes bem definido garante maior eficiéncia na execucao e
maior capacidade para alcancar resultados a longo prazo.

Além disso, a flexibilidade dos OKRs permite ajustes quando necessario, sem
comprometer a continuidade dos objetivos. Essa abordagem garante que a empresa esteja
preparada para mudancas e adaptacdes no mercado, mantendo sempre o foco nas metas
estabelecidas e assegurando um crescimento constante. A adaptabilidade se torna um
diferencial importante para a competitividade da empresa a longo prazo.

Este trabalho, por meio da andlise e pesquisa aplicadas, capacitou a empresa a
tomar decisdes com maior assertividade. A implementacdo de um planejamento estratégico
detalhado nao s6 facilita a gestdo diaria, mas também promove uma visdo de futuro mais
clara e alinhada com as necessidades do mercado, contribuindo para o sucesso sustentavel da

organizagao.
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