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RESUMO

Este trabalho objetiva elaborar um plano de marketing para a empresa Bella Bijoux, a fim de
torna-la mais competitiva e estar a frente de seus concorrentes. O plano de marketing permite
identificar as tendéncias, analisar o mercado e se adaptar as mudancas. Por meio dele que se
podem estabelecer os resultados que almeja alcancar e elaborar os caminhos para isso. Neste
contexto, foi estabelecido & Bella Bijoux como objetivo geral a elabora¢do de um plano de
marketing a ser implementado em 2021, e os objetivos especificos comecando pela realizacéo
de um diagnéstico interno e externo, em seguida a definicdo de objetivos e metas de
marketing, depois a defini¢do de estratégias e planos de a¢do para os objetivos de marketing, e
por fim, definir uma metodologia de implementagdo, acompanhamento e controle. Por meio
da anélise da Matriz SWOT foram identificadas as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas
da empresa em questdo; das Cinco Forcas de Porter, o que identificou intensidade média de
rivalidade no segmento de atuacgdo; por fim, a aplicacdo da ferramenta 5W2H, onde foram
identificadas cinco agdes estratégias, sendo elas enfatizar a linha de semijoias, aumentar o
alcance de clientes regionais, aumentar a visibilidade da loja de Palho¢a, aumentar o alcance
de clientes de outros estados e treinamento de marketing digital. A Bella Bijoux, quanto ao
tamanho por nimero de empregados, classifica-se como uma microempresa, atuante no ramo
de bijuterias, sendo uma empresa privada do segmento de moda e acessorios. Quanto a
metodologia utilizada para o desenvolvimento do trabalho foi pesquisa qualitativa, descritiva,
exploratdria, bibliografica e estudo de caso. O estudo permitiu a elabora¢do de um conjunto
de estratégias competitivas para que a empresa continue crescendo em seu mercado de

atuacéo.

Palavras-chave: Administracdo. Plano de Marketing. Estratégias.



ABSTRACT

This document aims to elaborate a marketing plan for Bella Bijoux company, in order to make
it more competitive and be ahead of its competitors. The marketing plan allows to identify the
trends, to analyze the market and to adapt to the changes. Through it is possible to establish
the results that it aims to reach and to elaborate the ways for that. In this context, it was
established to Bella Bijoux as a general objective the elaboration of a marketing plan to be
implemented in 2021, and the specific objectives starting with the realization of an internal
and external diagnosis, then the definition of objectives and goals of marketing, then the
definition of strategies and action plans for the marketing objectives, and finally, to define a
methodology of implementation, follow-up and control. Through the analysis of the SWOT
Matrix were identified the strengths, weaknesses, opportunities and threats of the company in
question; the Five Forces of Porter, which identified average intensity of rivalry in the
segment of operation; finally, the application of the tool 5W2H, where five strategic actions
were identified, and they emphasize the line of semijoias, increase the reach of regional
customers, increase the visibility of the store in Palhoca, increase the reach of customers from
other states and digital marketing training. Bella Bijoux, as for the size by number of
employees, is classified as a micro company, acting in the bijouterie business, being a private
company of the fashion and accessories segment. As for the methodology used for the
development of the document, it was qualitative, descriptive, exploratory, bibliographic
research and case study. The study allowed the development of a set of competitive strategies

for the company to continue growing in its market of operation.

Palavras-chaves: Administration. Marketing Plan. Strategies.
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1 INTRODUCAO

O mercado de trabalho estd passando por uma grave crise econdmica, em um
cenario onde as pequenas empresas sd0 as que primeiro sofrem com os impactos. Uma
tentativa de sair desse cenario € se inovar no mercado e se diferenciar de seus concorrentes.
Dessa forma uma crise econdmica busca repensar as estratégias de marketing, com intuito de
se inovar e diferenciar no mercado (KOTLER, KELLER, 2016).

Indo nessa linha de pensamento, o planejamento de marketing vem com o intuito
de melhorar o desempenho da empresa no mercado, tornando-a mais competitiva, enfrentando
melhor os desafios gerados pela concorréncia (SILVA; PEREIRA, 2015). E a diferenciacéo
de uma empresa no mercado de trabalho pode ser abordada de diversas formas, sendo na
qualidade do produto, no atendimento ao cliente, nos precos, no prazo e na inovagéo.

A maioria das pequenas empresas ndo possui plano de marketing, com isso
perdem oportunidades de estarem a frente de seus concorrentes e perceber as ameacas do
mercado. Inclusive, Kotler (2000) comenta que um dos motivos principais para se estudar
marketing, € ele ser o responsavel pela maior parte do avanco e do desenvolvimento
econémico da empresa e da sociedade. O planejamento de marketing tem grande relevancia
no contexto das organizacbes indiferente de setor, tamanho ou ramo de atividade
(CAMPOMAR; IKEDA, 2006).

A empresa Bella Bijoux estd ha quase 20 anos no mercado e atua no setor de
bijuterias. Ela ndo possui nenhum plano de marketing no momento, e isso a faz perder a
chance de se destacar de seus concorrentes, como uma diferenciacao.

O presente estudo pretende responder a seguinte pergunta: “Como as etapas do
plano de marketing escolhido podem ser aplicadas na empresa Bella Bijoux?”.

Esse estudo se justifica do ponto de vista empresarial, pois a empresa trara como
objetivo passos a frente de seus concorrentes, estabelecendo objetivos, metas e estratégias,
aperfeicoando as ja existentes e criando novas, a fim de se consolidar no mercado.

A érea de administracdo, para aprimorar os métodos utilizados, além de deixar
uma base de informac6es a futuros estudos.

Justifica-se também do ponto de vista académico, pois da a autora a oportunidade
de p6r em prética seus conhecimentos académicos, adquiridos ao longo do curso, fazendo a

aplicacdo prética de tudo que foi estudado.
1.1 OBIJETIVOS

Os objetivos sdo separados em: geral e especificos.
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1.1.1 Objetivo Geral

Elaborar um plano de marketing para a empresa Bella Bijoux, a ser implementado
no ano de 2021.

1.1.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos desse estudo sdo:
a) Realizar um diagnostico interno e externo;
b) Definir objetivos e metas de marketing;
c) Definir estratégias e planos de acdo para os objetivos de marketing;

d) Definir uma metodologia de implementacéo, acompanhamento e controle.
1.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

No entendimento sobre procedimentos metodologicos para Gil, (2002) € o

“conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos adotados para se atingir o conhecimento™.

1.2.1 Tipo de pesquisa

1.2.1.1 Classificacao da pesquisa quanto ao objeto

Trata-se de uma pesquisa descritiva, pois segundo Gil (2002, p.42) “pesquisas
descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada
populacdo ou fendmeno ou, entdo, o estabelecimento de relagdes entre variaveis™.

E também exploratoria, pois segundo Gil (2002, p.41) “pesquisas exploratdrias
tém como o objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo

mais explicitos ou a construir hipoteses, inclui levantamento bibliografico e entrevistas™.

1.2.1.2 Classificacdo da pesquisa quanto a coleta de dados

A coleta de dados foi realizada de duas maneiras: pesquisa bibliografica e estudo
de caso.

Segundo Gil (2002, p.) “A pesquisa bibliografica ¢ desenvolvida com base em
material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”.

E também foi realizado um estudo de caso na empresa Bella Bijoux. Segundo Gil
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(2002, p.54)

O estudo de caso € uma modalidade de pesquisa amplamente utilizada nas ciéncias
biomédicas e sociais. Consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos
objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento, tarefa
praticamente impossivel mediante outros delineamentos j& considerados.

1.2.2 Técnicas de coleta de dados

Foram utilizados dados primarios e secundarios para a pesquisa deste trabalho.

Para Mattar (2005, p. 159), “Dados primarios sdo aqueles que ainda ndo foram
antes coletados. Eles sdo pesquisados com o objetivo de atender as necessidades especificas
da pesquisa em andamento”.

E de acordo com Mattar (2005, p. 159), “Dados secundarios sdo aqueles que ja
foram coletados, tabulados, ordenados e, as vezes, até analisados, com propositos outros ao de
atender as necessidades da pesquisa em andamento, e que estdo catalogados a disposi¢cdo dos
interessados”.

Conclui-se que nas pesquisas deste trabalho os dados primarios foram coletados
por um estudo de caso na propria empresa e 0s dados secundarios através de artigos e livros

de pesquisas.
1.3  ORGANIZACAO DE ESTUDO

O trabalho estd organizado por capitulos, sendo eles, o capitulo um, onde se
encontra a introducédo, que é um breve resumo do que o trabalho abordara, ja no capitulo dois,
encontra-se a fundamentacdo teodrica, em seguida, no capitulo trés encontram-se as
caracteristicas da empresa, no capitulo quatro, o diagndstico, consequentemente no capitulo

cinco, prognastico, e por fim, capitulo seis, considerac@es finais.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacdo teorica deste trabalho aborda os tépicos: Plano de Marketing;
Estruturacdo do Plano de Marketing; Analise do Ambiente Interno e Externo de Marketing;
Estratégias de Marketing; e Métodos de Implementacdo e Controle do Plano de Marketing,

conforme segue.
2.1 PLANO DE MARKETING

Realizar um Plano de Marketing € algo muito importante para uma empresa, pois
nele é possivel esclarecer pontos que antes ndo eram mensurados, entender o que busca, por
qual caminho seguir para que seus objetivos sejam alcancados e estar preparado para alguma
adverténcia, antes mesmo de seus concorrentes. E assim fica clara a tamanha vantagem
competitiva no Plano de Marketing.

Conforme explica Boone e Kurtz (2013), no contexto organizacional, planejar
significa tracar, elaborar ou desenvolver planos de ag@o. “No ambito de marketing, o
planejamento é hoje compreendido como um processo de reflexdo e tomada de decisGes sobre
aspectos do desempenho de marketing da organizacdo em dado periodo de tempo,
considerando a situacdo atual, a evolucdo do ambiente externo e os recursos de marketing
disponiveis.” (SARQUIS; PIZZINATTO, 2013).

Os planos de marketing sdo documentos que detalham a estratégia de marketing
que foram definidas no planejamento estratégico e quais os resultados sdo esperados. Séo
listados os objetivos, as analises de clientes e mercados, assim como a formulacdo do
composto de marketing. E importante conter também orcamentos, previsio de vendas e lucro
e outras formas de medigdes do sucesso desse plano (CHURCHILL; PETER, 2010).

Segundo Wood (2015, p. 11):

O sucesso de um plano de marketing depende de uma teia complexa de
relacionamentos internos e externos, assim como de fatores ambientais
incontrolaveis como inovagdes tecnologicas, movimentos da concorréncia e pressoes
econdmicas. E por isso que planos de marketing devem ser reexaminados
regularmente de acordo com mudancas na concorréncia, nas necessidades e atitudes
dos consumidores e no desempenho do produto ou da empresa.

De acordo com Dias (2014, p. 41) o plano de marketing é organizado a partir do
processo de planejamento estratégico; para tanto, “utiliza-se a missdo, as metas
organizacionais, as estratégias corporativas, 0s objetivos de marketing. Estes devem estar
perfeitamente alinhados para que a empresa alcance 0s seus objetivos estratégicos”.

Segundo Las Casas (2011, p. 04):
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Planejar estrategicamente significa estar em sintonia com o mercado, visando &
adaptacdo da direcdo estratégica de uma empresa as mutantes oportunidades de
mercado, considerando-se sempre o0s recursos disponiveis e 0s objetivos
perseguidos. Esse aspecto da definicdo revela importante componente da estratégia,
uma vez que o administrador deve procurar nas mudancas a chave para seu Sucesso,
considerando-se determinado nivel de recursos. Hoje, uma empresa sintonizada com
seu mercado necessita atuar de forma diferente de uma empresa de tempos atras.

Sarquiz e Pizzinatto (2013) apontam que quando executado de forma adequada, 0
planejamento de marketing possibilita, por exemplo: identificar antecipadamente
oportunidades e ameagas de mercado; direcionar mais rapidamente a organizagdo para
mercados mais atraentes; acompanhar pro-ativamente a evolucdo do ambiente externo;
estabelecer com consisténcia vantagens competitivas mais sustentaveis; melhorar a
comunicacdo interna (e integracdo) entre os diferentes executivos/areas da organizacao,
favorecendo inclusive o envolvimento destes no processo de implementacdo; otimizar a

alocagéo dos recursos de marketing da organizacao.
2.2 ESTRUTURACAO DO PLANO DE MARKETING

De acordo com o modelo de Kotler (2013), um plano de marketing normalmente
contém as seguintes secoes:

e Resumo executivo e sumario: o plano de marketing deve ser iniciado com
um sumario e um breve resumo das principais metas e recomendacoes.

e Analise da situacdo: dados historicos relevantes quanto a vendas, custos,
lucros, mercado, concorrentes e as varias forcas que atuam no
macroambiente. Tais informacgdes sdo usadas na conducao de uma analise
SWOT (oportunidades/ameacas, forgas/fraquezas).

e Estratégia de marketing: definicdo da missdo, objetivos de marketing,
objetivos financeiros e necessidades que o produto oferecido deve
satisfazer, bem como seu posicionamento competitivo.

e Projecoes financeiras: previsdo de vendas e de despesas e uma analise do
ponto de equilibrio.

e Controles: como o plano de marketing sera monitorado.

Ja segundo com o0 modelo de Pizzinatto e Silva (2009), um plano de marketing é
composto por cinco etapas, sendo elas:

e Elaboracdo do diagnostico mercadoldgico: é feito uma andlise de como

esta a situacdo atual do marketing da empresa.
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e Estabelecimento de objetivos e metas de marketing: o que a empresa
espera alcangar.

e Determinacdo das estratégias de marketing: métodos ou meio para
alcancar os objetivos da empresa.

e Elaboragdo do programa de agdo de marketing: acOes a serem realizadas,
cronograma de execucao e responsabilidades.

e Definicdo da sistematica de monitoramento e controle: € a etapa de
verificagdo se a empresa alcangou seu objetivo final e uma avaliagdo dos
resultados.

E conforme Sebrae (2013), o roteiro do plano de marketing esta separado em nove
partes, sendo elas:

e Sumario executivo: devem constar as principais caracteristicas do negécio.

e Analise de ambiente: andlise do ambiente interno e externo, nessa etapa
determinara por qual caminho seguir.

e Definicdlo do publico-alvo: define qual segmento oferece maior
oportunidade para 0 negacio.

e Definigcdo do posicionamento do mercado: define qual a imagem o negocio
passa aos clientes.

e Definicdo da marca: identidade da empresa, como ela sera conhecida.

e Definicdo dos objetivos e metas: resultados que a empresa espera alcancar.

e Definicdo das estratégias de marketing: como a empresa atingird o0s
objetivos e metas.

e Implementacdo: execucao das estratégias de marketing.

e Auvaliacdo e controle: permitem reduzir a diferenca entre o desempenho
esperado e o desempenho real, garantindo sua eficacia.

Apos observadas as etapas de Planos de Marketing, veremos a seguir a analise do

ambiente de marketing.
2.3 ANALISE DO AMBIENTE DE MARKETING

A andlise do ambiente de marketing é necessaria para que a empresa obtenha
vantagens competitivas no mercado. Segundo Patel, ela leva em consideracdo o conjunto de
forcas e variaveis que uma organizacao deve avaliar para atender as necessidades dos clientes

de forma possivel.
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A andlise do ambiente de marketing é dividida em duas partes: Ambiente Interno,
onde se encontram as forcas e fraquezas; e Ambiente Externo, encontrando as oportunidades e

as ameacas, conforme segue.

2.3.1 Ambiente Interno

O ambiente interno envolve aspectos fundamentais sobre o0 seu bom ou o mau
funcionamento, como os equipamentos disponiveis, a tecnologia, os recursos financeiros e
humanos utilizados, os valores e objetivos que norteiam as suas a¢@es. A partir dai, consegue-
se ter uma visdo maior das forcas e fraquezas que também poderdo afetar positiva ou
negativamente o desempenho da sua empresa. (SEBRAE, 2013).

As forgas da empresa sdo as vantagens que ela tem em relacGes das demais, ja as
fraquezas as desvantagens.

Conforme segue, sdo apresentados alguns conceitos que fazem parte do Ambiente

Interno de uma organizacéo.

2.3.1.1 Composto de Marketing

A origem do conceito Mix de marketing ou Composto de marketing vem do autor
McCarthy, em seu livro chamado Basic Marketing. Segundo Patel, os 4Ps séo os pilares para
qualquer estratégia de marketing.

O composto de marketing ou mix de marketing foi popularizado por Philip Kotler,
mais conhecido como os 4P’s de marketing (produto, prego, promogao € praca) € tem como
objetivo principal facilitar as decisdes da empresa de forma eficaz para que os objetivos
empresariais sejam desenvolvidos corretamente. (DINIZ E VALDISSER, 2018).

O Composto de marketing refere-se a um conjunto de ferramentas que pode ser
usado pelas organizacdes para alcancar os objetivos de marketing (KOTLER e KELLER,
2012).

Segundo Sebrae (2013):

A estratégia de marketing permite definir como sua empresa atingir& seus objetivos
e metas e gerenciard seus relacionamentos com o mercado de maneira que obtenha
vantagens sobre a concorréncia. Ela consiste nas decisdes necessarias para
determinar a maneira pela qual o composto de marketing, isto €, os cinco principais
elementos de marketing (produto, preco, praga, promogao, pessoas) sdo combinados
simultaneamente.
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Figura 1: Variaveis que formam o composto de marketing

Mix de marketing

Produto Praga
Variedade de produtos Canais
Qualidade Cobertura
Design Variedades
Caracteristicas Locais
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Embalagem Transporte
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Devaoluces rego de lista romogiodevendas
B Descontos Propaganda

Concessies Forca devendas

Prazo de pagamento Relagdes pdblicas

Condiches definanciamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2006, p.17).

A figura acima exemplifica o0 Mix de Marketing, dando destaque para o que faz
parte de cada um dos 4P’s. A seguir, alguns conceitos de cada um deles.

2.3.1.2 Produto

Segundo Sebrae, produto € um bem tangivel (produto) ou intangivel (servico).
Um produto é o bem que ¢é ofertado numa transacdo comercial e deve dispor de caracteristicas
essenciais as necessidades do consumidor. Segundo Las Casas (2011), o produto € o objeto

principal de comercializacao.

2.3.1.3 Preco

De acordo com Las Casas (2011), o preco € o Unico dos 4Ps que gera receita, pois
o restante (produto, praca e promocdo) geram despesas, além de ser o mais flexivel.

O grau de precos, segundo Parente e Barki (2014), afeta direta e rapidamente a
atratividade entre a empresa e 0s consumidores e seu volume de vendas. A decisdo do preco

final de um produto ndo é algo simples quanto se parece.

2.3.1.4 Praca

Esse elemento significa como o produto chegara nas maos dos clientes, sendo ele

fisico ou virtual. Segundo o Sebrae (2013, p. 47) a localizacdo e estrutura adequadas, canais
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de distribuicdo de seu produto ou servico, relagdo com fornecedores serdo determinantes para

levar ao cliente o que ele necessita.

2.3.1.5 Promogéo

A promocdo refere-se a todo o ambito das estratégias de divulgacdo utilizadas
pela empresa. Ndo s6 0s canais, mas a comunicacao que serd passada para o publico-alvo. A
personalidade da marca e a linguagem que sera usada também sdo pontos muito importantes
no plano de marketing. (BORGES, 2013).

2.3.2 Ambiente Externo

O ambiente externo pode ser uma influéncia positiva ou negativa, de acordo com
Sebrae (2013), é composto por consumidores, fatores politicos, econdmicos, sociais, culturais,
legais, tecnoldgicos. Quando analisamos esses fatores, estamos analisando as ameagas e
oportunidades do negocio.

Segundo Oliveira (2010), a analise externa tem por estudo a relacdo entre a
empresa e seu ambiente, nos termos de oportunidades e ameacas. O gestor deve observar
componentes de relevancia, verificando quais as situacdes de oportunidade ou ameacas para a
empresa. O ambiente externo oferece essas duas varidveis para a organizacdo, as
oportunidades e as ameacas, porém a empresa deve procurar aproveitar as oportunidades,
assim como amortecer os impactos gerados pelas ameacas.

As oportunidades podem ser classificadas, de acordo com Oliveira (2010), em
naturais, de evolucdo, sinérgicas e de inovacdo, e ameagas em naturais, aceitaveis e
inaceitaveis.

e Oportunidades naturais: sdo as incluidas a natureza da empresa.

e Oportunidade de evolugdo: sdo as que aparecem através da formacdo e
consolidacéo gradativa das condicdes e circunstancias.

e Oportunidade sinérgica: sdo situacdes complementares e adicionais da
empresa.

e Oportunidade de inovacdo: sdo normalmente caracteristicas que

modificam a economia e a capacidade da organizacao.
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e Ameacgas naturais: sdo as incluidas na empresa, como 0 que ocorre no
segmento de tecnologia, que corre risco devido a evolucdo de tecnologia
no setor.

e Ameacas aceitaveis: sd0 casos em que a empresa se permite aceitar
analisando até que ponto a situacdo é aceitavel.

e Ameacas inaceitaveis: quando a organizacdo ndo se permite aceitar, pelo
fato de sua incapacidade de investigar uma situacéo.

Conforme segue, sdo apresentadas as Estratégias de Marketing.

2.4  ESTRATEGIAS DE MARKETING

De acordo com Cordioli (2011), as estratégias de marketing serdo desenvolvidas
com base nas variaveis e aspectos de marketing associados ao composto mercadologico
desenvolvido pela organizacao junto ao seu publico-alvo.

Cordioli (2011) cita alguns fatores relacionados ao produto ou servi¢co que podem
ser indicados como estratégias de marketing para a consecucdo das metas propostas para o
periodo planejado, como:

e As caracteristicas e abrangéncia da praca de atuacéo;
e As ferramentas promocionais utilizadas;
e O preco e seus atributos.
Segundo Westwood (2007), uma forma de se olhar para as estratégias € pensar se

sdo defensivas, de desenvolvimento ou de ataque. Como se apresentam a seguir.

2.4.1 Estratégias defensivas

Tém-se como exemplos de estratégias defensivas:
e Melhorar a imagem da companhia;
e Melhorar a qualidade/confiabilidade do produto/servico;
e Melhorar a confiabilidade das promessas de prazos de entrega;
e Dar um novo estilo/redesenhar a embalagem do produto/servico;
e Melhorar o desempenho do produto;
e Superar falhas do produto/servico.
As estratégias defensivas sdo criadas com o objetivo de evitar a perda de clientes,

realizadas a partir das fraquezas da empresa.
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2.4.2 Estratégias de desenvolvimento

S4o estratégias mais comuns:
e Aumentar a variedade de tamanhos/cores/materiais oferecida;
e Aumentar a variedade de servicos oferecida;
e Aumentar a variedade de caracteristicas extras/opc¢des oferecidas;
e Encontrar diferentes utilidades para o produto;
e Desenvolver um novo produto;
e Tornar o produto mais favoravel ambientalmente.
J& as estratégias de desenvolvimento sdo idealizadas para oferecer aos clientes
existentes uma variedade maior de seus produtos ou servigcos. S&o criadas a partir das

oportunidades da organizagéo.
2.4.3 Estrategias de ataque

As estratégias de ataque tipicas seriam:
e Mudar a politica de estabelecimento de preco;
e Usar novos canais de venda;
e Encontrar novos distribuidores;
e Entrar em novos mercados geograficos;
e Entrar em novos setores industriais
E por fim, as estratégias de ataque tém como objetivo de desenvolver o negocio

através de novos clientes.
2.5 IMPLEMENTACAO E CONTROLE

Acabado o processo de elaboracdo do planejamento estratégico é chegada a hora
de coloca-lo em prética, chamado de implementacdo. (PEREIRA, 2010).

Segundo Sebrae (2013, p. 61), implementacdo do plano trata do processo de
executar as estratégias de marketing, que assegurardo a realizacdo dos objetivos de marketing.

De acordo com Belmiro (2014, p. 107), a implementacdo das decisdes
estratégicas, depende da estrutura organizacional e do momento que a empresa esteja
atravessando.

Um plano estratégico de marketing brilhante contard pouco se ndo for

implementado adequadamente. A estratégia aborda o que sdo as atividades de marketing e
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para que elas sirvam; a implementacdo aborda quem, onde, quando e como. (KOTLER;
KELLER, 2012).

J& controlar, de acordo com Belmiro (2014, p. 134), é assegurar que O
planejamento executado obtenha sucesso, mesmo com a incidéncia de inesperadas
interferéncias internas ou externas. “Todo processo organizacional necessita de controle para
avaliar o correto andamento da operacdo. Sem ele, ndo é possivel detectar problemas e
consequentemente tomar medidas para a corre¢do dos rumos.” (BELMIRO, 2014).

Kotler e Keller (2012) seguem a mesma ideia, que controle de marketing é o
processo pelo qual as empresas avaliam os efeitos de suas atividades e programas de
marketing para fazer as mudancas e 0s ajustes necessarios.

O controle no plano de marketing fornece a empresa feedback do processo,
segundo Belmiro (2014), monitorando e avaliando constantemente por meio de pontos de
controle especificos, que irdo determinar o atingimento das metas planejadas.

A seguir encontra-se a caracterizacdo da empresa, descrevendo sobre suas

caracteristicas e do seu setor de atuacao.
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3 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

Neste capitulo é descrito a caracterizacdo da empresa, onde sdo apresentados,
respectivamente: Histérico do setor; Historico da empresa e Estrutura organizacional,

conforme segue.
3.1 HISTORICO DO SETOR

O mercado de bijuterias vem crescendo a cada ano, apesar de se tratar de produtos
supérfluos, a moda vem conquistando muitas pessoas e para muitos ¢ uma forma de aceitacdo
na sociedade em que vive. Segundo Noronha et al. (2017), entre 2013 e 2015, o setor de
bijuteria cresceu em média 10% ao ano — mais do que outros setores da economia. Apesar
disso, Di Giulio (2007) afirma que o setor de bijuterias, ha muitos anos, vem crescendo
desordenadamente, com bastante informalidade e pouca inovagéo.

Segundo Zambon e Anunciacdo (2014), as micros e pequenas empresas (MPESs)
sdo predominantes no setor de bijuterias, evidenciando o surgimento de variadas redes de
cooperacdo entre empresas, que buscam um posicionamento estratégico em especificos
contextos locais. No entanto, devido as caracteristicas peculiares do setor brasileiro de
bijuterias, como o foco no mercado interno e baixos padrdes de qualidade, 0 que restringe a
progressao nas exportacoes, limitando a competitividade das empresas no cenario interno.

Faraco (2009) esclarece que o setor de bijuterias € sempre atrativo em funcao de
uma necessidade pré-historica pelo uso de aderecos, enfeites, adornos e acessorios, que tende
a permanecer com um significado psicossocial muito forte — uma simbologia social, cultural e
religiosa — especialmente para o publico feminino (ver, FIGUEIREDO; TRAPE, 2007;
GOULART; RIBEIRO; CARVALHO, 2014), acarretando em ganhos econémicos para 0
mercado.

Considerando esses aspectos, Zambon e Anunciacdo (2014) explicam que as
bijuterias passaram a ser caracterizadas como acessorios alternativos, substitutos diretos das
joias e metais preciosos — significativamente mais caros e menos acessiveis do ponto de vista
da personalizacdo. Operacionalmente, as bijuterias sdo produzidas de diferentes materiais,
como aco, plastico, madeira, pedras, resina, latdo, sementes, bambu, dentre outros, o que
denota menores custos de producdo. Em termos mercadoldgicos, sdo mais facilmente
comercializadas. Isso significa, segundo os autores, que as bijuterias — quando comparadas as
joias — conseguem, com maior facilidade, suprir as necessidades dos consumidores e é

tendéncia em acompanhar a moda, uma vez que sdao mais faceis de serem produzidas em
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padrdes ilimitados de design. Nas palavras de Modanez et al. (2009, p. 151), “foi necessario o
impulso da moda para dar o prestigio necessario para tornar esse consumo relevante”.

Isso ocorre porque a moda é uma sugestdo do que as pessoas devem consumir,
atualmente temos grandes influéncias sobre o consumo, que sdo os “digitais influencers”, que
sdo capazes de criarem a propria moda e influenciar para que outras pessoas usem o mesmo.

O setor de bijuterias brasileiro é passivel de oportunidades de negdcio, mas que
cresce desordenadamente, especialmente pela falta de posicionamento estratégico por parte
das empresas, que advém predominantemente pela necessidade de informagfes mais robustas
sobre o funcionamento e estrutura de mercado (SOUSA, 2015).

A seguir, é apresentado o histérico da empresa.
3.2 HISTORICO DA EMPRESA

A concretizagdo da empresa foi em janeiro de 2001, uma loja localizada do Centro
da Palhoca, em anexo ao Supermercado Santos, que no inicio era focada na venda de cestas
de presentes, com produtos como: sabonetes artesanais, acessorios femininos, sachés
perfumados e hidratantes corporais, todos confeccionados pela proprietéria.

Com o passar dos anos, ela foi percebendo que a preferéncia de seus clientes era
mais especifica aos acessorios femininos, onde passou a focar somente neles, deixando de
trabalhar com os demais produtos. E ha cerca de sete anos, a empresa inaugurou um atelié em
Palhoca, localizado no bairro Pagani, tendo como uma inovagdo a sua marca propria, que
levou 0 nome da proprietaria: Fernanda Hinckel.

Com producdo propria, a Bella Bijoux sempre se destacou de seus concorrentes,
tanto pela qualidade de seus produtos, quanto pela inovacao de seu design, pois a criacdo das
pecas sempre foi inspirada em tendéncias de paises referéncias a moda. Inclusive essa
confianca pela qualidade das pecgas conquistou seus préprios concorrentes, que com 0 passar
dos anos passaram a ter um comportamento parceiro, indicando a marca Fernanda Hinckel
quando ndo haviam uma determinada peca em suas lojas.

A empresa Bella Bijoux posiciona-se no mercado ndo apenas como acessoOrios
femininos, mas também para enaltecer a beleza das mulheres, tendo em vista promover a
elevacdo da autoestima de suas clientes, junto com o bem-estar das mesmas, e dessa forma
consegue criar lacos com suas clientes, tendo relag@es duradouras no mercado.

Em agosto de 2018, inaugurou uma loja fisica no Centro de Santo Amaro da

Imperatriz, passando entdo o seu atelié para l4, onde se encontra até hoje, no interior da loja.



Figura 2: Interior da loja fisica de Santo Amaro da Imperatriz
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Figura 3: Interior da loja fisica de Santo Amaro da Imperatriz
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Figura 4: Interior da loja fisica de Santo Amaro da Imperatriz
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Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Figura 5: Fachada da loja de Sa
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Com esse novo passo, a proprietaria decidiu atualizar seu logotipo, criando algo
classico e com detalhes marcantes.

Figura 6: Logotipo da Bella Bijoux

LellLijo

ATELIE DE BIJUTERIAS
Fernanda Hinckel

Fonte: Imagem autorizada pela proprietaria da empresa (2020).

Em agosto de 2019, a loja de Palhoca foi reformada, passando por
melhoramentos, assim criou-se uma personalidade para a Bella Bijoux, com um layout

sofisticado, cor de modveis padrbes, lustre e uma parede com plantas suculentas.



Figura 7: Interior da loja fisica de Palhoga
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Figura 8: Interior da loja fisica de Palhoga

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Figura 9: Fachada da loja de Palhoca

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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A empresa € familiar, onde as duas filhas da proprietaria — Suyanne Soares e
Kauanne Soares - foram criadas dentro do comércio, e com o passar dos anos foram criando
um amor pelas clientes, pelo setor e pelas lojas, entdo atualmente elas encontram-se
trabalhando na empresa.

O publico alvo da empresa sdo mulheres, entre 25 a 45 anos, moradoras de
Palhoca e Santo Amaro da Imperatriz, com renda mensal superior a R$5.000,00.

A empresa tem como missao “enaltecer a beleza feminina promovendo bem-estar
tanto pessoal, quanto emocional de cada mulher. Ter relagdes sdlidas e benéficas com clientes
do mercado varejista, mantendo qualidade, rapidez na entrega, novidades semanais e a
garantia de um 6timo atendimento presencial e virtual”.

Tem como visdo “crescer dentro do mercado regional com foco no setor varejista.
Construir uma economia sélida evoluindo na producéo e no designer de suas pecas, sendo
referéncia em acessorios femininos na regido da Grande Florianopolis™.

Os seus valores sdo “ética, respeito ao cliente, qualidade na producao, rapidez na
entrega, inovacdo no produto e cumprimento das normas legais e vigentes na linha de
produgdo”.

A empresa tem um comportamento ativo em suas midias sociais, tendo uma
quantidade significativa de seguidores no Instagram e em sua pagina do Facebook, fazendo
posts diarios tanto no feed e nos stories, com o intuito de seus seguidores estarem sempre
vendo e lembrando que a empresa existe, ndo dando brecha para outras lojas estarem a frente.
Seguem imagens das redes sociais da Bella Bijoux.

A seguir é analisada a estrutura organizacional da empresa, conforme segue.
3.3 ESTRUTURA ORGANIZACIONAL

A empresa ndo possui organograma, e por este motivo, foi desenvolvido com a

ajuda e a visdo da proprietaria da empresa, pela autora.
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O organograma acima, figura 1, apresenta os niveis hierarquicos da empresa. No

Figura 10: Organograma da empresa

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

topo, sendo o nivel principal, € ocupado pela proprietaria, que também administra a empresa,
exercendo as tomadas de decisdes. Abaixo da proprietaria, encontram-se dois setores, a
producdo, onde ela prdpria é responsavel por toda a parte da criacdo das pecas. E o setor de
vendas, o qual identifica as responsaveis pelas vendas na loja matriz e filial.

O capitulo a seguir trata-se sobre o diagnostico do trabalho, onde é apresentado

analises do ambiente externo e interno.



34

4 DIAGNOSTICO

O diagndstico deste trabalho aborda os topicos: Analise do ambiente externo
geral; Andlise do ambiente externo setorial; Andlise do ambiente interno de marketing,

conforme segue.
4.1 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO GERAL

O ambiente externo, segundo o Brasil Escola, € 0 meio mais amplo que envolve
toda a sociedade, as nagdes, organizacOes, empresas e comunidades. A seguir veremos
algumas variaveis do macroambiente, sendo elas: Andlise das varidveis econémicas e
tendéncias; Andlise das variaveis politico-legais e tendéncias; Analise das variaveis
socioculturais e tendéncias; Andlise das variaveis tecnoldgicas e tendéncias e Analise das

variaveis ecologicas e tendéncias;

4.1.1 Analise das variaveis econdmicas e tendéncias

Nos ultimos anos, a economia mundial vem enfrentando uma série de variagdes
em seus indicadores macroeconémicos. Essas variagdes resultam muitas incertezas em nosso
mercado de trabalho, afetando diretamente o desempenho da economia, aumentando a
inflacdo, diminuindo o crescimento das empresas e elevando o desemprego.

O Brasil esta enfrentando uma intensa crise econémica com a desvalorizacao da
moeda e uma alta taxa de inflacdo. Pois com o aumento excessivo do ddlar americano, resulta
em inflacdo na economia brasileira, acarretando alta de preco em produtos importados ou que
tenha alguma relacdo com produtos importados.

A variacdo do preco do ouro ocorre de acordo com o délar, ja que o ouro é cotado
em ddlares, estando alto tende a reduzir as compras de ouro. O ouro é uma matéria prima
commodity e de acordo com Pena, influenciam o comportamento de determinados setores
econdbmicos ou até da economia como um todo. Isso significa que as oscilacbes em seus
precos influenciam outras atividades, como a industrial e também o comércio, que contardo
com matérias-primas mais caras ou mais baratas para a producdo e comercializacdo de suas
mercadorias. E essa variavel afeta diretamente o setor de bijuterias, pois o ouro é sua principal

matéria prima. Encontra-se ai uma ameaca para o setor.
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Devido ao baixo indice de consumo - as pessoas estdo consumindo pouco, pois o
mercado esta retraido - as taxas de juros continuam caindo para incentivar o consumo da
populacdo, em virtude das acdes da Covid-19. Se a taxa estd baixa, hd maior nimero de
empréstimos e com mais dinheiro em circulacdo os bens de consumo perdem o valor, gerando
a desvalorizacao do real.

O e-commerce é uma tendéncia que esta cada vez mais presente no dia-a-dia das
pessoas, pois do ponto de vista dos consumidores, a internet torna o processo de compras

muito mais simples, sem precisar sair do conforto de casa para adquirir qualquer produto.

4.1.2 Anélise das variaveis politico-legais e tendéncias

O ambiente politico-legal é onde a empresa compreende as leis, regulamentacdes
e pressdes politicas. Esse ambiente é um dos mais delicados, por se tratar de um processo
mais burocratico que os demais. Uma empresa nao funciona apenas com seus conjuntos de
regras, mas sim, deve atender uma série de leis governamentais e as necessidades de seus
clientes.

As leis e regulamentacdes devem ser conferidas regulamente em uma empresa,
sempre as atualizando, pois podem causar ameagas com grande impacto em uma organizacao.
Porém, também podem oferecer oportunidades atrativas para o negécio.

Para a abertura de uma empresa é necessario cumprir algumas medidas politicas
governamentais, sendo: a contratacdo de um contador, elaboracdo do contrato social,
idealizacdo do registro da junta comercial, alvard de funcionamento e de localizacéo,
inscricdo estadual e licencas inscri¢es nos 6rgdos de regulamentacédo estudais e municipais.

De acordo com o Governo de Santa Catarina, o decreto 630/2020 o Estado vai
compartilhar com os municipios a governanca das medidas sanitarias, podendo 0s municipios
tomar decisdes sobre funcionamento de atividades de acordo com a realidade de cada
localidade, mas sempre de acordo com as recomendacbes do Estado para conter a
contaminacdo e a propagacdo do Covid-19. O mesmo também proibe até 5 de julho de 2020
as atividades em cinemas, teatros, casas noturnas, museus, bem como a realizacdo de eventos,
shows e espetaculos que acarretam reunido de publico.

O Governo de Santa Catarina complementa, citando que ndo cumprimento do

decreto resultard em infracdo sanitaria e aplicacdo de penalidades que serdo encaminhadas
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para a Diretoria de Vigilancia Sanitaria da Secretaria de Estado da Salde para abertura e

tramitagdo de processo administrativo sanitario, conforme prevé a Portaria 245/SES.
4.1.3 Anélise das variaveis socioculturais e tendéncias

O ambiente sociocultural é onde acontecem os fatores de ordem social e cultural
da empresa, 0 que podem influenciar o comportamento do consumidor.

Pode ser visto como uma oportunidade, caso o consumidor se identifiqgue com os
principios da empresa, e a0 mesmo tempo uma ameacga, se 0 consumidor ndo se identificar.

As empresas familiares estdo cada vez mais presentes em nosso mercado, segundo
o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas (IBGE) 90% das empresas no Brasil
apresentam perfil familiar. Com isso, elas chegam a representar cerca de 65% do PIB e séo
responsaveis por empregar 75% dos trabalhadores no pais. As empresas familiares tendem a
ter um lago mais forte com os seus clientes, ndo visam apenas o lucro, mas também uma boa

relacdo com eles.

4.1.4 Andlise das variaveis tecnoldgicas e tendéncias

O ambiente tecnologico é um dos mais significantes, pois nele ha uma série de
mudancas, que podem ser vistas como uma grande oportunidade. Uma empresa bem
atualizada tecnologicamente € vista como jovem e moderna e nosso mercado busca isso.

E evidente que n3o é um ambiente facil de lidar, pois ha pessoas que ndo tem
facilidade em lidar com a tecnologia, e 0 mercado estd cada vez mais competitivo. A
tecnologia é capaz de expandir o comércio, podendo oferecer produto para 0 mundo inteiro,
sem sair do local onde a empresa esta situada, tudo através do e-commerce, 0 que é uma
grande oportunidade.

Outra oportunidade é a facilidade que a tecnologia oferecer, com a rapidez ao
acesso, com a condicdo de tudo ser online, digitalizado ou em sistema, facilita a busca por
documentos antigos e o controle de estoque, algo muito eficaz para qualquer organizagéo.

Porém, adiante essa modernizacdo, estamos sujeitos a invasdo de hacker, que
interfere na privacidade da empresa, e para eles é algo de facil acesso por ser online, o que é

uma grande ameaca para qualquer organizacao.

4.1.5 Analise das variaveis ecoldgicas e tendéncias
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A situacdo atual ndo muito é agradavel, pois estamos sofrendo os impactos da
Covid-19, uma pandemia que é considerada uma variavel ambiental, pois estd causando um
desequilibrio nas popula¢Ges humanas. A transmissdo acontece de uma pessoa contaminada
para uma pessoa saudavel, através de goticulas de salivas. Como prevencdo o governo decidiu
tomar algumas medidas de higiene, uso obrigatorio de méascaras e alcool em gel nos comércio;
e lockdown, o que causou grande impacto na economia mundial, pois 0 mercado esta retraido,
pouco se compra e pouco se vende. Uma medida rigida que se teve que tomar devido ao
aumento diario de casos. Essa pandemia € vista como uma grande ameaca aos COMErcios.

Além da adocdo de medidas preventivas contra a Covid-19, o nimero de empresas
adotando medidas sustentaveis vem aumentando cada vez mais. Em muitos dos casos essa
decisdo vem da propria consciéncia, mas em outros é por influéncias das tendéncias do
mercado, 0 que € vista como uma estratégia de marketing.

Atualmente as medidas sustentaveis vém causando um impacto bom para as
organizagbes, uma empresa que Se preocupa com a saude do planeta, € uma empresa
consciente, que se preocupa com 0 proximo. E sdo oportunidades quando séo realizadas, e
consequentemente, ameacas quando nao sdo adotadas.

O topico a seguir se trata sobre andlise do ambiente externo setorial.
4.2  ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO SETORIAL

A anélise do ambiente externo setorial, segundo com Nortegubisian (2018), é o
estudo do contexto econdémico no qual uma empresa esta inserida. Sendo assim, ela permite
entender melhor o posicionamento da organizacdo no mercado e quais sdo as principais
tendéncias que ele apresenta. Além disso, ela ajuda a identificar pontos de oportunidades a
serem exploradas para aumentar as chances de sucesso do negdcio.

A seguir veremos algumas andlises que estdo inseridas nesse ambiente, sendo
elas: Analise dos concorrentes existentes; Analise dos concorrentes potenciais; Analise dos
produtos substitutos; Andlise dos compradores; Analise dos fornecedores e por dltimo, o

quadro resumo de analise das oportunidades e ameacas.

4.2.1 Andlise dos concorrentes existentes

A concorréncia é vista por muitos como algo negativa para as empresas, porém
ndo sabem que na verdade é um recurso poderoso para elas, pois tem que se manter inovada

no mercado, aperfeicoando suas estratégias de precificacdo, abordagem ao cliente e
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posicionamento. Por consequéncia da competividade no mercado, acaba existindo uma
rivalidade entre a concorréncia.

Como foi descrito na pagina 16, o setor de bijuterias esta crescendo a cada vez
mais, com isso h4 um grande nimero de concorrentes, por ser um trabalho artesanal, em
virtude disso, € preciso se diferenciar dos concorrentes existentes.

A diferenciacdo no mercado é uma oportunidade, seja através da qualidade, do
atendimento, da beleza da embalagem ou design inovador. Além dessa, ha mais estratégias
que podem ser usadas como oportunidades, que todo o empreendedor deve realizar com
frequéncia, sendo elas: posicionar-se e planejar-se sempre um passo a frente do corrente,
acompanhar 0 que o concorrente estd fazendo e observar como o mercado estd agindo em
relacdo ao concorrente.

O setor de bijuterias esta em constantes mudancas, sendo influenciado pelas
tendéncias da moda, por esse motivo ndo é facil se manter no ramo, pois é preciso um
investimento alto para acompanhar todas as mudancas de cada colecéo.

Na regido de Palhoca e Santo Amaro da Imperatriz ha algumas marcas que se
destacam no ramo. Isso € uma grande ameaca, pois 0s consumidores tém mais opcdes, 0 que
acaba dificultando ainda mais a fidelidade deles. Mas também nessas regifes ndo € facil

manter-se no mercado pelo alto custo fixo que € enfrentado, sendo em aluguéis altos.

4.2.2 Andlise dos concorrentes potenciais

Como se ndo bastassem os concorrentes existentes, também ha os concorrentes
potenciais, que define 0 mercado ainda mais competitivo.

No setor de bijuterias além das marcas, tém-se lojas de outros setores que
comecam a trabalhar com acessorios para agregar em suas vendas, como € 0 caso de muitas
lojas de calcados e roupas. Essas lojas acabam vendendo pela facilidade que o cliente tem de
encontrar tudo em uma loja sO, sem precisar sair de la em busca de um acessorio, sendo uma
ameaca as lojas de bijuterias e acessorios em gerais.

Como citado no topico anterior (4.2.1 Analise dos concorrentes existentes) nas
regibes de Palhoca e Santo Amaro da Imperatriz ha algumas barreiras para novos entrantes no
setor, sendo a pouca disponibilidade de imdveis e o0 alto custo de aluguéis nas regides, que
acaba dificultando o surgimento de novos entrantes. Porém com o avanco tecnoldgico, nao é
preciso ter uma loja fisica para ser concorrente. Existem inimeras marcas de bijuterias que

tem lojas virtuais, 0 que aumenta ainda mais a competitividade no mercado, pois é de facil
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acesso aos consumidores e sem fronteiras, podendo comprar produtos de qualquer marca e de
qualquer lugar do mundo sem sair de casa, visto como uma grande ameaca.

Como o setor de bijuterias estd muito saturado, € preciso que quem entre nele
tenha uma diferenciacdo no mercado, para se destacar de alguma forma. Essa diferenciacdo é
uma ameaca para quem ja esta no mercado.

Para criar uma empresa também ndo é do dia para noite, pois hd muitas medidas
politicas governamentais que acabam dificultando esse processo, como descritos na pagina
20.

O investimento inicial no setor de bijuterias é alto, caso seja industria é necessario
ter equipamentos, matérias primas, cursos profissionalizantes e um espaco adequado
destinado a producdo; caso a empresa revenda mercadorias de terceiros, ndo & muito
vantajoso pela pequena margem de lucro que é oferecida, por serem produtos que ndo podem

acarretar tanto valor, é preciso vender em muita quantidade para obter um lucro vantajoso.

4.2.3 Andlise dos produtos substitutos

No setor de bijuterias sdo considerados produtos substitutos as semijoias, que
estdo tomando cada vez mais conta do mercado, por serem produtos ndo tdo caros e de
qualidade superior. E ao inserir esse nicho as lojas de bijuterias, pode ser uma grande
oportunidade, pois complementa as vendas e amplia o portfélio de produtos, dando mais
opcdes aos seus clientes.

Muitas marcas de bijuterias que ndo se preocuparam com as necessidades dos
clientes acabaram ficando para tras no mercado, o que lembra muito a Miopia de Marketing
de Levitt (1960), onde ele descreve a dificuldade de algumas empresas em nao enxergar em
longo prazo.

Como o mercado da moda € algo muito mutavel, é preciso estar sempre por dentro
das tendéncias e em constante adaptacdo, e as semijoias estdo muito presentes nas atuais
tendéncias. Elas desempenham as mesmas funcBes que os acessorios de bijuterias, e mesmo
tendo um valor agregado maior, os consumidores estdo preferindo, pois oferece qualidade

superior.
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4.2.4 Anélise dos compradores

Como o mercado esta muito competitivo, o poder de escolha esta nas maos dos
compradores, portanto a empresa precisa conquista-los.

Os compradores de bijuterias em sua maioria sdo mulheres vaidosas, que
procuram estar inseridas na moda e acompanham blogs de moda e/ou digitais influencers.

H& muitos clientes que o seu estilo se enquadra com o perfil de determinada
marca. Mas, ha outros que o estilo se enquadra com mais de uma marca, 0 que se deve ser
levado em consideracdo para essa escolha, € o atendimento, prazo de pagamento e preco de
cada marca.

O setor de bijuterias sofre influéncia direta da variacdo do ouro — como foi
descrito no topico 4.1.1 Analise das variaveis econémicas e tendéncias — por ser commodity, e

0s compradores acabam ndo gostando da varia¢do dos valores, o0 que € uma ameaga no setor.

4.2.5 Analise dos fornecedores

A relacdo de fornecedores e a empresa se parecem com a de compradores e a
empresa, porém com outra perspectiva.

Ter fornecedores parceiros € importante em qualquer ramo, pois € reflexo do
preco e forma de pagamento dos fornecedores, que a maioria das empresas define como
repassar aos seus clientes.

Como o setor de bijuterias tem uma concorréncia alta, € importante procurar
fornecedores diferenciados, que oferecam produtos de qualidade e fidelidade de ambas as
partes. Pois se o fornecedor, por algum motivo, ndo é parceiro, causa uma grande ameaca para
a empresa.

Para as industrias de bijuterias, ndo € comum a mudanca frequente de
fornecedores, pois se trata de um padrdo de qualidade, onde cada um oferece diferente tipo,
por tanto existe um laco forte entre fornecedores e a empresa.

H& uma grande variedade e quantidade de fornecedores no setor, com todos os
padrdes de qualidade e de precificacdo, o que € visto como uma oportunidade, pois a empresa
ndo fica nas maos de um fornecedor.

A seguir veremos o quadro resumo da analise das oportunidades e ameacas de

acordo com o que foi descrito.



4.2.6 Quadro resumo de andlise das oportunidades e ameacas

Neste quadro é apresentado o quadro resumo de analise das oportunidades e ameacas, conforme segue.

Quadro 1. Ameacas e Oportunidades de mercado a empresa.

Variavel Fator Oportunidade Ameaga
- NUmero de concorrentes X
- Crescimento do setor X
Con(_:orrentes - Custos fixos X
Existentes |- Alto investimento X
- Diferenciacdo da marca X
- Estratégias dos concorrentes X
- Diferenciacdo dos concorrentes X
- Politicas governamentais X
- Pouca disponibilidade de X
Concorrentes | imgveis
Potenclals Custo alto de aluguéis X
- Lojas virtuais X
- Alto investimento inicial X
Produtos - Atender a necessidade dos X
Substitutos | clientes
- Surgimento de um ninho X
- Produto commodity X
Compradores | - Prazo de  pagamento,
atendimento, precos. X
- Variedade X
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Fornecedores | - Exclusividade X

- Fidelidade X
Fonte: Elaborado pela autora (2020).

A principal oportunidade considerada pela autora é a dos concorrentes potenciais, visto que a empresa Bella Bijoux esta a frente
estrategicamente que os mesmos, além de aspectos que acabam dificultando na inser¢do de novos entrantes ao ramo de atuacdo de bijuterias.

Ja a principal ameaca, sdo 0s concorrentes existentes, vistos que estdo bem estruturados ha alguns anos no ramo, o que ocasiona uma

rivalidade entre os concorrentes.
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4.3 ANALISE DO AMBIENTE INTERNO DE MARKETING

Os topicos a seguir se tratam da analise do ambiente interno de marketing dos
4P’s de marketing, sendo eles: Produto, Preco, Praca e Promocao.
A andlise do ambiente interno refere-se a definicdo dos pontos fracos e forte da

organizagéo.

4.3.1 Produto

Os produtos da Bella Bijoux sdo diferenciados e diversos, pois se trata desde uma
linha cotidiana até linha festa.

A Unica marca que a Bella Bijoux trabalha ¢ a sua propria marca: Fernanda
Hinckel, a qual leva o nome da proprietaria. Os designs das pecas sdo inspirados em sua
propria personalidade e criatividade, que € capaz de criar pecas exclusivas e estilosas. A
marca € conhecida no mercado pela qualidade de seus produtos, ha varios feedbacks de
clientes que comprovam isso, tanto por causa do brilho do strass, forca da cola, beleza do
metal e 0 antialérgico do banho. Sendo considerada uma importante forca para a empresa.

Seus produtos séo: brincos, colares, anéis, pulseiras, piercings fakes e acessorios
de cabelos.

A marca Fernanda Hinckel, ao notar que seus clientes estavam em busca de semi
joias, decidiu estudar o mercado e se adaptar a nova tendéncia. Essa adaptacdo consistiu na
ideia de incluir em seu portfélio de produtos, uma linha que ndo tinha experiéncia até entéo.
Ao buscar fornecedores das pecas brutas e de banho, a marca decidiu se diferenciar dos
demais concorrentes, pois 0 mercado ja estava cheio. Fernanda ndo quis deixar de incluir em
suas pecas, sua personalidade, portanto os pedidos eram feitos, mandando os desenhos das
pecas, feitos por ela e entdo a fabrica de pecas brutas realizava seu trabalho e por fim
mandava para a fabrica do banho.

Essa inclusdo das semijoias em seu portfolio de produtos foi uma oportunidade
que o mercado oferece e a marca abracou, tornando uma forca da prépria. E os resultados
foram positivos, pois reteve os clientes e conquistaram novos.

Ao observar a quantidade de clientes com filhas criancas, a marca decidiu
aproveitar mais uma oportunidade do mercado e tornar uma forga para ela, mais uma vez, e

criou uma linha infantil de “maes e filhas”. Essa estratégia foi muito importante, pois agregou
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nas vendas e também conquistou as criangas, que acabam dando prioridade a marca mesmo
depois que cresce.

As embalagens também sdo o forte da Bella Bijoux, pensando em agradar
principalmente quem recebe as pecas de presentes. O produto é colocado em uma caixa
personalizada da marca Fernanda Hinckel, que é apoiado em um papel seda dentro da sacola
de papel personalizada também, e a sacola é fechada por um laco de tecido de seda feito
manualmente. Tudo pensado nos minimos detalhes.

A marca Fernanda Hinckel presta assisténcia de suas pec¢as, quanto a colagem de
strass. Porém ndo pega consertos de pecas que ndo sdo da prépria marca, podendo ser
considerado uma fraqueza, pois mesmo ndo sendo dela, poderia conquistar o cliente e o

mesmo iria tornar-se cliente, dando preferéncia a marca quando precisasse de algo.
4.3.2 Preco

Os precos dos produtos da marca Fernanda Hinckel sdo competitivos em relagéo
aos concorrentes locais, e diversificados, variando de R$ 15,00 a R$ 279,00.

Nos produtos de uso no dia-a-dia, pratica de precos com margem de lucro menor,
ja nos produtos exclusivos, diferenciados e com qualidade superior, pratica de precos com
margem mais elevada.

A identificacdo de novos fornecedores € dada através de matérias primas a custo
menor e a empresa sempre monitora 0s precos dos concorrentes, para que 0 Seu nao se
exceda.

As formas de pagamentos nas lojas fisicas sdo a vista e no cartdo de crédito,
podendo parcelar no cartdo em até quatro vezes sem juros, sendo: acima de R$60,00 em duas
vezes; acima de R$100,00 em trés vezes, e acima de R$200,00 em quatro vezes. E
pagamentos a vista sdo dados 5% de desconto em compras até R$500,00, acima disso, 8% de
desconto.

Ja na loja virtual, a forma de pagamento é feita através da plataforma do
PagSeguro, que pode ser gerado boleto ou ser pago no cartdo de crédito, podendo parcelar em
até quatro vezes sem juros, independente do valor da compra ou acima de quatro vezes sendo
cobrado juros do consumidor. Pagamento a vista através de boletos ndo sdo dados desconto.

Nas assisténcias de pecas da marca Fernanda Hinckel sdo cobrados R$0,30 a cada

strass colado, esse valor ja est4 incluido o gasto com cola, méo de obra e o strass em si. E
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cobrado um valor baixo, para o cliente estar ciente que é um beneficio que a empresa esta
oferecendo a eles.
Como os precos e forma de pagamento da empresa Bella Bijoux sdo competitivos

no mercado comparados aos seus concorrentes, sdo consideradas grandes forcas.

4.3.3 Praca

A empresa Bella Bijoux encontra-se com duas lojas fisicas, em Palho¢a — Rua
Vereador Osvaldo de Oliveira, 4125, Centro (dentro do Supermercado Santos) - e Santo
Amaro da Imperatriz — Rua Santana, 4843, Centro.

A loja de Palhoga, por estar dentro de um supermercado, acaba ficando escondida
para quem esta de passagem na estrada geral.

Também se realizam vendas através de midias sociais: Instagram, WhatsApp e
Facebook, onde os clientes escolhem suas pegas e é encaminhado para um link de pagamento
do PagSeguro, apds ser aprovado 0 pagamento, sdo enviadas as pegas.

Para envio de mercadorias, a empresa tem a contratacdo de motoboy para entregas
na Grande Floriandpolis, o qual € pago por demanda de servi¢o. E para outros lugares, a
mercadoria é enviada através dos Correios.

As entregas para a Grande Florianopolis séo realizadas em dias Uteis e 0 prazo de
entrega é: se o pedido for realizado antes das 18:00pm, chega no mesmo dia ao cliente; caso o
pedido seja feito apds as 18:00pm, o cliente recebe no dia atil seguinte.

Ja o prazo de entrega para outros lugares pode variar conforme a demanda do
Correios, geralmente para o Brasil pode levar até 21 dias.

O estoque da Bella Bijoux fica no atelié da marca prépria, localizado no interior
da loja de Santo Amaro da Imperatriz, sendo outra forca, pois facilita a logistica. Porém no
estoque encontra-se uma fraqueza, pois ndo tem um controle de estoque exato, por se tratar de

produtos de muita quantidade e variedade, fica dificil ter esse controle.

4.3.4 Promogao

A divulgacdo da empresa € feita através de midias locais: outdoors, distribuicdo
de panfletos e ofertas de prémios e sorteios; midias sociais: Instagram e Facebook, onde sédo
feitos anuncios patrocinados, ofertas de prémios e sorteios, e parcerias com blogueiras de

moda reconhecida regionalmente, tudo para aumentar o alcance de possiveis consumidores.
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Os anuncios patrocinados no Instagram e Facebook sdo feitos em épocas festivas,
como natal, dia das mées, dia dos namorados e carnaval, onde os consumidores precisam ver
para lembrar da loja, ja que a oferta € maior nessas épocas, tendo muitas op¢des de comércios
para 0s consumidores comprarem.

Em épocas ndo festivais para alavancar as vendas, a Bella Bijoux decide investir
em parcerias com blogueiras de moda reconhecida regionalmente, pois assim consegue
conquistar um publico especifico; em ofertas de prémios (ex.: a cada R$150,00 em compras,
ganhe uma linda nécessaire personalizada); sorteios presenciais (ex.: a cada R$50,00 em
compras, ganhe um cupom para concorrer a R$200,00 em compras); e sorteios virtuais (ex.:
poste uma foto usando pecas da Bella Bijoux, nos marque e vocé concorre R$300,00 em
compras na loja).

A Bella Bijoux também usa, em suas lojas presenciais, a oferta periddica de packs
(combos) de bijuterias (exemplo: brincos + pulseira + anel), para incentivar o consumidor a
comprar mais.

Todas as estratégias acima sdo consideradas forcas da empresa, pois estdo
incentivando cada vez mais o cliente a comprar na loja.

A proprietaria ndo investe em treinamentos para suas colaboradoras (filhas), pois
ndo acha necessario, porém uma das fraquezas da empresa € a falta de experiéncia em
marketing digital, que por mais que fagam um bom trabalho, poderiam fazer melhor.

A seguir vocé encontrara o quadro de analise de forcas e fraquezas da empresa

Bella Bijoux, em virtude de tudo o que foi descrito.



4.3.5 Quadro resumo de andlise de forcas e fraquezas

Nesse tépico é apresentado o quadro resumo de andlise de for¢as e fraquezas da empresa Bella Bijoux, conforme segue.
Quadro 2: Forgas e Fraquezas da empresa.

Variavel Fator Forcas Fraquezas

- Produto X
- Nivel de qualidade X
oo - Marca X
roduto - Design X
- Embalagem X

- Servigos Complementares X
- Precos competitivos X
Preco - Descontos X
- Condicdes de pagamentos X
- Canais de distribuicao X

Praca - Localizacédo X
- Logistica X

- Estoque X

- e-commerce X
- Propaganda X
Promocdo | - Promocdo de vendas X

- Treinamento em marketing X

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Ao serem analisadas pela autora, as forgas e fraquezas da empresa Bella Bijoux,
conclui-se que a mesma tem uma quantidade superior consideravel de forcas, portanto deve-se
ser levado em consideracdo como possiveis estratégias de melhoramento as fraquezas:
Servigos Complementares, e-commerce, Estoque, Treinamento de marketing e Localizagéo.

Levando em consideracdo as deficiéncias que a empresa apresenta, sendo elas: a
falta de servicos complementares propostos pela empresa; ndo ter nenhum software de
controle de estoque; a auséncia de treinamento de marketing para seus colaboradores; e 0
melhoramento da visibilidade da loja da Palhoca, em relacéo a localizacao.
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5 PROGNOSTICO

Concluido o diagnostico da empresa Bella Bijoux, foi realizado o progndstico da
mesma, com o0 intuito de criar condigbes para que a empresa consiga melhorar seu
posicionamento diante ao mercado. O prognostico apresentado neste capitulo consistiu no
formato SW2H.

O 5W2H, de acordo com Periard (2009), é um checklist de determinadas
atividades que precisam ser desenvolvidas com o maximo de clareza possivel por parte dos
colaboradores da empresa. Ele funciona como um mapeamento destas atividades, onde ficara
estabelecido o que sera feito, quem fard o qué, em qual periodo de tempo, em qual area da

empresa e todos 0s motivos pelos quais esta atividade deve ser feita.

5.1 POSICIONAMENTO ESTRATEGICO DE MARKETING

Segundo Porter (2004), ao enfrentar as cinco forcas competitivas, existe trés
abordagens estratégicas geneéricas potencialmente bem-sucedidas para superar as empresas em
uma industria: lideranca do custo total, diferenciacédo e enfoque.

Porter (2004) explica que a primeira estratégia genérica visa atingir 0 menor custo
possivel mediante a utilizacdo de politicas e processos que orientem a companhia para suas
atividades-fim, exigindo que a empresa disponha de ampla capacidade instalada para atender
grandes demandas, 0 que possibilita economia de escala e redugdo de custo em funcdo de
experiéncia adquirida. Ela protege a empresa de todas as cinco forcas competitivas, pois a
barganha s6 pode continuar ocasionando a erosdo dos lucros até que os do proximo
concorrente mais eficiente sejam eliminados, e porque os concorrentes menos eficientes
sofrerdo primeiro diante das pressdes competitivas. (PORTER, 2004).

Segundo Porter (2004, p.39) a segunda estratégia genérica consiste em diferenciar
0 produto ou servigo oferecido pela empresa, criando algo que seja considerado unico no
ambito de toda a industria. Essa diferenciacdo pode se da através de peculiaridades inseridas
ao produto/servicos ou tecnologias ou rede de fornecedores entre outros.

Ja a terceira estratégia genérica, de acordo com Porter (2004), concentra as suas
atencdes em um grupo especifico de compradores, ou em um segmento da linha de produtos,

ou um mercado geografico. Também visa em um atendimento eficiente de um alvo especifico.
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Para a empresa Bella Bijoux, a melhor Estratégia Genérica Competitiva é a de
diferenciagdo com foco em mulheres, de 25 a 45 anos, moradoras de Palhoga e Santo Amaro
da Imperatriz, com renda mensal superior a R$5.000,00.

Apo6s serem observadas as estratégias genéricas competitivas, a seguir veremos

sobre a aplicagéo da ferramenta 5W2H na empresa Bella Bijoux.
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A seguir a ferramenta 5W2H serd aplicada na empresa Bella Bijoux.

Quadro 3: Aplicacédo da ferramenta 5W2H na empresa.

51

WHAT?

WHO? WHERE? WHEN? WHY? HOW? HOW MUCH?
(o que?) (quem?) (onde?) (quando?) (por qué?) (como?) (quanto custa?)
- Criar um catalogo
Para esclarecer que | online com fotos
Nas redes sociais a empresa ndo dessa linha;
Enfatizar a linha de Suyanne digitais da empresa | Janeiro de 2021. trabalha apenas - Impulsionar no 115,00
semijoias. Bella Bijoux. com a linha de Instagram da
bijuterias. empresa fotos
dessa linha.
Se tornar mais - Fazer parcerias
Aumentar o Salbes de beleza, conhecido na COM COMErcios
alcance de clientes Kauanne clinicas estéticas, Janeiro de 2021. | regido de Palhoga e | locais que tenham 70,00

regionais.

lojas de roupas

femininas.

Santo Amaro da

Imperatriz.

mulheres como

publico alvo.
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A loja encontra-se
dentro de um

supermercado, e

- Colocar uma

placa totem em

Aumentar a Na geral da estrada guem passa na frente ao
visibilidade da loja Fernanda onde se encontra a Marco de 2021. estrada ndo sabe supermercado. 5.150,00
de Palhoca. loja. que temuma loja | - Distribuir folders
de acessdrios na regido.
naquele local.
A empresa tem - Criagéo de uma
Aumentar o Nas redes socias potencial e sente a loja virtual.
alcance de clientes Suyanne digitais da empresa | Setembro de 2021. necessidade de - Impulsionar o 2.070,00
de outros estados. Bella Bijoux. crescer no mercado Instagram para
em outros estados. outros estados.
Para aperfeicoar o - Cursos e
Treinamento de Kauanne STI treinamentos 1x por més conhecimento na treinamentos na 150,00

marketing digital

area.

area

Fonte: elaborado pela autora (2020).
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Como se veem observando, a bijuteria tem como produto substituto a semijoia,
que é um produto com qualidade superior e com um publico mais amplo. E a primeira acao de
marketing da ferramenta 5W2H, ¢ “Enfatizar a linha de semijoias”, isso porque o nome da
empresa “Bella Bijoux” remete a bijuteria, € muitas pessoas podem achar que a empresa nao
trabalha com a linha de semijoias, e com isso perder de vender. Como a empresa esta ha quase
20 anos no mercado, possui um nome sélido e conhecido, entdo é inviavel a alteracdo do
nome fantasia, portanto chegou-se a inclusdo de enfatizar esta linha nas midias sociais digitais
da empresa, fazendo a criacdo de um catalogo virtual, tendo um custo de horas de servico,
totalizando um total de 45,00; e impulsionar no Instagram fotos que apresentam essa linha de
semijoias, tendo o custo de R$70,00 por impulsionamento com duracdo de sete dias. Essa
acdo seria iniciada em janeiro de 2021, sendo realizada pela Suyanne, filha da proprietaria e
colaboradora da empresa.

A seqguir, é apresentado um exemplo de postagem para essa estratégia.

Figura 11: Exemplo de postagem para implusionamento da linha de semijoias

a TIMT 09:32 7 @ 32% 4 )
< FERNANDAHINCKEL
Publicacbes

® QY W

)™ curtido por kamilalohnls e outras pessoas

fernandahinckel Composigéo lindissima para vocés
SEMIJOIAS

Trabalhamos com essa linha super versatil e de 6tima

qualidade.

Venha conferir em nosso feed muitos produtos lindos! .’g:j

A a ® & @

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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A segunda a¢do “Aumentar o alcance de clientes regionais”, fazendo parcerias
com salBes de belezas, clinicas estéticas, lojas de roupas femininas, onde o publico alvo seja o
mesmo que a Bella Bijoux, mulheres. Essas parcerias funcionariam da seguinte forma: troca
de indicacgdes, tendo folders da Bella Bijoux em um saldo de beleza, por exemplo, e folders do
mesmo saldo de beleza na Bella Bijoux. E assim tornando-se mais conhecida na regido de
Palhoca e Santo Amaro da Imperatriz, tendo o custo baixo, de apenas os folders em si (arte e
impressao, resultando R$70,00 em mil unidades), e sendo implementado em janeiro de 2021.
Essa acdo seria feita por Kauanne, que ficaria responsavel por encontrar e analisar as
melhores parcerias, que mais se enquadram com a empresa.

E apresentado a seguir um exemplo de folder a ser realizado para a elaboragéo da
estratégia citada acima.
Figura 12: Exemplo de folder

ell~Lijoux

ATELIE DE BIJUTERIAS
Fernanda Fickel

fernandahinckel

®@

Palhogal
Santo Amaro da Imperatriz

TN

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
A loja de Palhocga encontra-se dentro do Supermercado Santos, sendo um ponto

positivo, pois muitos de quem estdo no supermercado acabam passando e ocasionando a
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venda, porém por estar dentro do supermercado é um ponto negativo também, pois quem esta
na estrada geral ndo sabe que tem uma loja de acessorios la, portanto a terceira acéo
“Aumentar a visibilidade da loja de Palhoga”, seria pensando nisso e a solugdo que foi
encontrada seria colocar uma placa totem em frente ao supermercado, com o custo de
R$5.000,00. Outra solucgdo é espalhar folders préximos a loja, tendo um custo de fabricacdo
de R$70,00 o milheiro, mais o valor que pessoas cobram para distribuir, R$80,00 o milheiro.
Os folders utilizados para essa estratégia seriam iguais aos da figura 10.

Figura 13: Exemplo de Placa Totem a ser implementada

_

2, PP

- o
\ \‘ .
B

.
.

‘-.—:t'f"‘*’.'

Fonte: Website da Nova Era (2020).

J& a quarta acdo “Aumentar o alcance de clientes do outros estados”, é porque a
empresa Bella Bijoux sente a necessidade de aumentar seu mercado para outros estados, em
vendas através das midias sociais, entdo a criacdo de uma loja virtual seria uma otima opgéo.
Seria contratado um webdesigner que cobraria R$2.000,00 para fazer. E também passar a
realizar impulsionamento no Instagram para outros estados, tendo um custo de R$70,00 por

impulsionamento que duram sete dias.
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Figura 14: Exemplo de postagens de divulgacao

IITIMT 20:30 7 @19%0C )

< fernandahinckel

@O &

TR e @

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
Acima, na figura 12, a autora elaborou uma série de postagens de divulgacédo, no

feed do Instagram, para a loja virtual, criando um cupom de lancamento com 20% de
desconto e o lancamento de uma colecéo, para atrair possiveis clientes.

Figura 15: Exemplo de postagem para impulsionamento
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ATELIE DE BUUTERIAS
“Frmanda Hincbel

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

Acima, na figura 13, é um exemplo de imagem a ser impulsionada no Instagram,
mostrando nitidamente mercadorias da loja e evidenciando que existe uma loja virtual, e na
legenda da publicacdo estaria disponibilizando o link para compras.

E por ultimo, a quinta acdo “Treinamento de marketing digital”, com o intuito de
aperfeicoar o conhecimento na area. Esse treinamento seria dado pela empresa “STI
treinamentos” através de cursos presenciais, em Floriandpolis, com a frequéncia de uma vez
por més, pois a proprietaria da empresa Bella Bijoux concorda que conhecimento nunca é
demais. O custo seria 150,00 por curso.

Apds concluir todo o diagndstico deste trabalho baseando-se no método 5W2H, a

autora discursa sobre as consideragdes finais, conforme seguir.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho trata-se da aplicacdo de um plano de marketing para a Bella
Bijoux, uma microempresa do setor de bijuterias varejista, com o intuito de aproveitar as
tendéncias do mercado e estar a frente dos concorrentes.

A fim de responder a pergunta de pesquisa deste trabalho: “Como as etapas do
plano de marketing escolhido podem ser aplicadas na empresa Bella Bijoux?”, foram
realizadas as seguintes etapas.

Primeiro a autora realizou a analise da Matriz SWOT, que evidenciou 0s pontos
fortes (Nivel de qualidade, Design, Precos Competitivos e Propaganda), os pontos fracos (e-
commerce, Treinamento de Marketing, Localizacdo e Servicos Complementares), as
oportunidades (Prazo de pagamento, Atendimento, Pregos) e as ameacas (NUmero de
concorrentes e Crescimento do setor).

A autora abordou também as Cinco Forcas de Porter, onde fez uma analise
completa do ambiente interno e externo da empresa, para alcancar vantagem competitiva no
mercado. Concluiu-se nesta analise que a competitividade & média no setor de bijuterias,
levando em consideracdo: Poder de negociacdo dos fornecedores; Ameaca de produtos
substitutos; Poder de negociacdo dos clientes; Ameaca de entrada de novos concorrentes; e
por fim, a rivalidade entre os concorrentes.

Apos essa analise, foi realizado um progndstico utilizando a ferramenta 5W2H,
onde foram criadas ac¢6es para melhorar os pontos fracos da empresa, sendo elas: Enfatizar a
linha de semijoias; Aumentar o alcance de clientes regionais; Aumentar a visibilidade da loja
de Palhoca; Aumentar o alcance de clientes de outros estados; e Treinamento de marketing
digital.

Houve limitacdes em virtudes da pandemia, a autora ndo conseguiu ter tanto
acesso a uma aplicacdo de pesquisa de questionarios junto aos clientes, e também o ensino
remoto, que ndo tiveram encontros presenciais nas orientacfes para a elaboracdo deste
trabalho, o que muitas vezes causou falha na comunicacéo.

A autora identifica como sugestdo, fora da questdo do marketing, que a Bella
Bijoux precisa de um software de gestdo, como o quadro funcional da empresa é bem enxuto,
as duas colaboradoras e a proprietaria acabam sendo responsaveis por todas as areas da
empresa, e 0s sistemas integrados de gestdo auxiliam em quatro niveis a organizacéo,
primeiro no operacional, onde tem toda a questdo de controle de estoque, controle de vendas,

capital perfil do cliente; em seguida, no nivel do conhecimento, onde o gestor consegue
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identificar se as metas estdo sendo alcangadas; no nivel gerencial/tético, os sistemas auxiliam
nas tomadas de decisdes, porque a partir das informacOes existentes nesses sistemas,
conseguem simular situacdes para tomar decis@es; e por fim, no nivel estratégico, o sistema
integrado de gestdo auxilia os gestores a visualizarem como a organizagdo esta a frente ao
mercado, comparando a organizacdo com 0s concorrentes e com o desempenho do mercado
em si.

Como recomendacOes de estudos futuros, a autora recomenda um impacto das
redes sociais para esse segmento (semijoias e bijuterias) e um impacto do marketing digital
para o0 género feminino, pois 0os maiores tomadores de decisdes de compras em uma familia

sdo as mulheres.
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