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RESUMO

Nota-se que o mercado vem enfrentando um momento de concorréncia acirrada, em que 0s
consumidores possuem cada vez mais opcOes de escolhas e meios de informacdo sobre a
qualidade dos produtos oferecidos. Desta forma, se tornou mais dificil conquistar a fidelidade
de um cliente, o que tem exigido ndo somente o comprometimento dos gestores, como produtos
de alta qualidade, que possam se tornar o diferencial de uma organizacgdo, tornando continuo o
relacionamento cliente-empresa, ao superar suas expectativas. Nesse sentido, a problematica
deste trabalho buscou responder como a Gestéo da Qualidade do Produto pode trazer vantagens
competitivas as empresas do ramo varejista de couro, tendo como base de estudo a empresa
Aloeh. Logo, por resultados, foi possivel reconhecer que os clientes da Aloeh que foram
indagados valorizam a qualidade do produto e suas ferramentas. A pesquisa apontou que 0S
clientes buscam a satisfagdo de necessidades e superagdo das suas expectativas quanto ao
produto oferecido. Assim, este presente trabalho tratou dos conceitos de gestao da qualidade do
produto, como fator principal para a busca da fidelizacdo de clientes e diferenciacdo no
mercado.

Palavras-chave: gestdo da qualidade do produto, empresas varejistas e competitividade
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1.INTRODUCAO

O desenvolvimento e consolidac&o de micro e pequenas empresas varejistas estabelece
um grande desafio para seus gestores na atual conjuntura empresarial, pressionando as
organizacOes a apresentarem ndo sé inovacdes, mas produtos de qualidade cada vez mais
significativa. Quando se trata sobre o varejo no ramo de produtos em couro, este desafio torna-
se ainda maior. A concorréncia crescente e inevitavel, o aumento do interesse dos clientes por
artigos em couro e consequente ampliacdo de suas exigéncias a respeito do produto e a
necessidade de méo de obra especializada sdo apenas alguns fatores que impulsionam as
empresas a buscar a diferenciacao para se destacar das demais e ganhar o mercado. Desta forma,
as empresas estdo em busca de estratégias adequadas para conseguirem se adaptar a este novo
ambiente. Demonstrou-se entdo, que para se manterem competitivas no mercado atual, é
necessario adotar a qualidade do produto como diferencial para a consolidacdo e fidelizacdo de
seus clientes.

Focar na qualidade do produto, buscando atender e superar as expectativas dos clientes
tem sido uma premissa adotada por empresas voltadas para a competitividade, uma vez que,
um cliente fiel proporciona incontaveis vantagens a empresa, promovendo e divulgando seus
produtos, estando sempre dispostos a comprar independente das circunstancias do mercado e
finalmente, enxergando a empresa como seu parceiro. Portanto, fidelizar clientes através de um
produto de qualidade pode ser considerado como um fator indispensavel de vantagem
competitiva.

Acredita-se que os clientes de hoje, cada vez mais exigentes quanto ao que compram,
ndo podem ser satisfeitos com programas de descontos, brindes e ofertas, se a empresa nao
oferece invariavelmente um produto de qualidade destacével das demais. Evidencia-se entéo,
que construir um relacionamento de confianca com seus clientes através da qualidade do
produto transforma o modo como estes enxergam a organizagdo e aumenta suas chances

competitivas no mercado varejista.

Sendo assim, foi escolhido como objeto de estudo deste trabalho a Aloeh Bolsas, que é
uma microempresa que produz e comercializa bolsas e acessorios em couro. A grife, que recebe
este nome gragas a uma homenagem de sua criadora Eliane Santos a flor Israelense, Aloeh, foi
fundada em Agosto de 2010 e atua com sucesso no mercado baiano ha 7 anos, tendo sua sede
na cidade de Salvador, mas operando tambem em cidades do reconcavo e sul da Bahia. A Aloeh

possui fabrica propria onde sdo produzidas, em média, 50 bolsas por semana para atender a



demanda do seu varejo. Sua atividade € direcionada para a producdo e comercializacdo de
bolsas de couro com alto padréo de qualidade e acabamento.

A empresa Aloeh se preocupa com a satisfacdo de cada cliente seu, procurando
satisfazé-lo em sua busca por itens Unicos. Assim, lanca pecas especiais, 100% delas produzidas
em fabrica propria, garantindo exclusividade para os consumidores da marca. O publico alvo
da Aloeh consiste nas classes A, B e C, recebendo principalmente mulheres que pretendem ter
um produto de qualidade que atenda ou supere suas expectativas, e entendendo que suas clientes
utilizam a marca como afirmacéo de estilo proprio.

A Aloeh Bolsas vende seus produtos exclusivamente em lojas fisicas e showrooms
licenciados. Essa determinacdo assegura o bom atendimento e fortalece a relagdo marca-cliente,
aproximando a industria do consumidor final com diferenciacao e exclusividade. Na loja fisica
Aloeh, sediada na capital baiana, as bolsas e acessorios em couro ficam a disposicao do cliente,
podendo este, dispor do modelo que desejar, com op¢des de pelo menos 3 cores ou combinagdes
de acordo com sua preferéncia.

Conforme ja mencionado, a Aloeh trabalha exclusivamente com pecas em couro
legitimo, tendo em mente que a qualidade é a matéria prima do sucesso. A qualidade do produto
sempre foi um fator indispensavel para estabelecer a personalidade da empresa, distinguindo-
as de todas as outras no ambiente competitivo.

O estabelecimento de uma gestdo voltada para a qualidade envolve atividades
coordenadas para dirigir e controlar a organizacdo no sentido de possibilitar a melhoria de seus
produtos com vistas a garantir a completa satisfacdo das necessidades dos clientes com relacéo
ao que esta sendo oferecido, ou ainda, a superacdo de suas expectativas. Para que a organizagéo
consiga manter a qualidade de seus produtos atendendo suas necessidades atuais e futuras, é
necessario que ela tenha sempre seu foco voltado para a melhoria continua.

Alinhada as tendéncias de mercado e focando na fidelizacédo de seus clientes, a Aloeh
sempre observou a qualidade e acabamento de seus produtos como fator decisivo dentro da
organizacao, porém ndo trabalhou, durante estes 7 anos de atuacdo, de forma planejada na busca
por esta qualidade.

Segundo Garvin (1992) “... se a qualidade deve ser gerenciada, precisa ser primeiro
entendida.” De fato, nem sempre existe uma correspondéncia nitida entre os atributos desejados
pelo cliente e a qualidade, porém podemos classifica-la como sendo a capacidade que uma
organizagdo tem em atender e surpreender seus clientes e 0 mercado, com produtos e servicos

gue acatem suas necessidades e superem suas expectativas.
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Assumindo-se que a Gestdo da Qualidade do Produto pode ser a melhor maneira de
garantir lucros e reduzir prejuizos a empresa, o presente trabalho justifica-se pela relevancia de
introduzir a Gestdo da Qualidade na producdo de itens que estejam de acordo com as novas
demandas do mercado, pois nota-se que a busca pela renovacao e fidelizacdo de clientes, na
atual conjuntura mercadolégica competitiva, deve ser priorizada para sobrevivéncia

organizacional.

Desta maneira, fica clara a necessidade de alertar os empresarios que administram essas
organizagOes para a importancia da Gestdo da Qualidade do Produto, desmistificando este
termo ao mostrar que o conhecimento é um recurso chave para a competitividade em qualquer

segmento de mercado.

Questdo Central da Pesquisa

No comércio varejista, observa-se um alto nimero de estabelecimentos de pequeno
porte, em termos de pessoal ocupado, cujas vendas destinam-se ao consumidor final, para uso
familiar ou pessoal. Um ponto determinante a respeito destas empresas € que gracas a sua
estrutura os problemas enfrentados por estas organizacdes ganham maior proporcdo, isto
porque o impacto que eles causam nessas empresas € mais contundente do que seria em uma
grande organizacao.

Entretanto, mesmo com sua importancia para a economia mundial, as micro e pequenas
empresas varejistas ainda tém grandes dificuldades com relacdo a conhecer, analisar e
desenvolver alternativas para melhorias nesse segmento empresarial. De acordo com dados
fornecidos pela Federacdo Nacional das Industrias (FIEB), através do SESI/SENAI, duas das
razdes pelas quais esses esforcos devem se intensificar sdo a importancia econémica e social da
empresa varejista na atual conjuntura do mercado brasileiro e a explicita alavancagem dos
problemas e dificuldades comuns a essas empresas, 0 que implica num elevado indice de

mortalidade.

Desta forma, o estudo da Gestdo da Qualidade do Produto no cenario das empresas
varejistas de couro e como esta gestdo pode gerar vantagens competitivas merece uma
exploracdo mais minuciosa, e por esse motivo, este tema foi o0 ponto chave deste estudo, que
tem como problema norteador a seguinte questdo: Tendo por base a empresa Aloeh, como a
Gestdo da Qualidade do Produto pode gerar vantagens competitivas as empresas

varejistas de couro?

A construcdo da presente monografia teve como seu objetivo principal:
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Verificar, sob a perspectiva dos postulados teoricos e da analise empirica, qual o grau
de influéncia da Gestdo da Qualidade do Produto na competitividade das empresas varejistas

de couro.
Como objetivos especificos, o presente estudo buscou:

e Identificar quais as principais caracteristicas esperadas pelo consumidor para definir
0s produtos de couro como sendo de qualidade.

e Apresentar quanto o consumidor varejista esta disposto a pagar por um produto de
qualidade.

e Analisar a satisfagéo e o grau de fidelizacdo do cliente ao comprar um produto de
qualidade.

Com foco na questdo central (problema) levantada para este estudo, buscou-se verificar

a seguinte hipotese principal:

Baseando-se nas tendéncias de mercado para o consumo de produtos em couro, a gestdo
da qualidade do produto é essencial para que sejam geradas vantagens competitivas para as
empresas varejistas de pequeno e médio porte, aumentando suas taxas de sobrevivéncia e

diminuindo as taxas de mortalidade.
Como hipdtese secundarias, o presente estudo partiu das seguintes inferéncias:

e A vasta concorréncia no setor faz com que as empresas varejistas de couro primem
pela qualidade como fator de diferenciacéo.

e Os clientes destas empresas, pertencentes as classes A, B e C, estdo naturalmente
mais exigentes quanto a qualidade do produto devido a grande oferta existente no

mercado.

Estes fatores sdo evidenciados pela crescente concorréncia entre empresas do setor
varejista. Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), o segmento
varejista, embora composto por empresas de menor tamanho médio, corresponde a maior parte
do pessoal ocupado no comércio (7.659 mil ou 73,4% do total) devido ao grande ndmero de
empresas nele existente (1.259 mil ou 78,9% do total). Em termos de salarios, retiradas e outras
remuneracdes, 0 comércio varejista responde por R$ 104,6 bilhdes ou 62,2% do total pago na

atividade comercial.

Desta forma, fica evidenciado que, quanto maior a quantidade de empresas varejistas

existentes no mercado brasileiro, maior serd a oferta que influenciard o consumidor a
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desenvolver anélises criticas quanto aos produtos a ele oferecidos, de modo que a qualidade do
produto se apresentara cada vez mais como um significativo elemento ganhador de pedido.

Assim, este trabalho estara estruturado da seguinte forma: o primeiro capitulo contera a
introdugdo contextualizando o tema e apresentando a metodologia utilizada; o segundo capitulo
sera contido pelo referencial tedrico dividido em topicos com consideragdes sobre gestdo da
qualidade do produto. Os primeiros topicos serdo de exposicdes a respeito do conceito de
qualidade na visdo das empresas varejistas e dos clientes deste ramo; apés, a contextualizacdo
da relacdo entre a competitividade e a gestdo da qualidade do produto; os préximos topicos
abordardo assuntos mais especificos como as caracteristicas das empresas varejistas do ramo
de couro e a gestdo da qualidade do produto nelas aplicada. O terceiro capitulo abordara o
histérico da empresa Aloeh e a analise de dados com a tabulagdo qualitativa. Por ultimo seréo

feitas as consideracdes finais com a retomada das hipoteses.
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2.METODOLOGIA

A presente pesquisa tem como objetivo identificar como a gestdo da qualidade pode
influenciar na competitividade de empresas varejistas no comércio de artigos em couro.
Utilizou-se o método dedutivo, pois se criou hipoteses com base nos graficos. Como
apresentado anteriormente, o objeto estudado é a empresa Aloeh, observando seu
comportamento a respeito da Gestdo da Qualidade do Produto e como ela influenciou na
competitividade da empresa, desde a sua criacdo no ano de 2010 até o ano de 2017. O estudo
de caso, segundo Gil (2009), é o estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de
forma que permita seu amplo conhecimento.

Quanto aos meios, a pesquisa apresenta um estudo de caso bibliografico, descritivo e de
carater exploratério. O meio bibliografico apresenta-se através da leitura e interpretacdo de
contribuicdes ja realizadas sobre o tema. Conforme Oliveira (2002) a pesquisa bibliografica
tem por finalidade conhecer as diferentes formas de contribuicdo cientifica que se realizaram
sobre determinado assunto ou fendmeno. A busca e selecdo dos materiais bibliograficos foram
realizadas empregando-se as seguintes palavras-chave: gestdo da qualidade do produto,
empresas varejistas e competitividade; além da inclusdo de livros e artigos no estudo.

O carater exploratério se da pelo aprofundamento de como se comporta a
competitividade entre empresas varejistas de couro que desenvolvam a gestdo da qualidade do
produto, tendo como base a empresa Aloeh. Segundo Boaventura (2004) a pesquisa exploratoria
visa proporcionar maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ao
construir as hipoteses.

O caracter descritivo se apresenta através da coleta, do registro e da analise das variaveis
ligadas a gestdo da qualidade do produto na Aloeh, para descrever como elas se relacionam
com o fator competitividade no ramo varejista. Gil (2009) afirma que a pesquisa descritiva tem
por objetivo a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenédmeno ou, entéo,
0 estabelecimento de relacdes entre as variaveis.

Quanto a natureza dos dados, a pesquisa foi classificada como qualitativa por haver uma
entrevista que permite observar, descrever e registrar a incidéncia do fenémeno, explorar suas
dimensdes, analisar como se manifesta e com que fatores se relaciona, sendo ideal para
determinar como a competitividade e a gestdo da qualidade do produto se relacionam no caso
da empresa Aloeh. Segundo Marconi e Lakatos (2006), a pesquisa qualitativa se detém em
analisar e interpretar aspectos profundos, descrevendo a complexidade do comportamento
humano, permitindo a inquisi¢do metddica com a compreensdo dos seres humanos e do carater

de suas relages consigo mesmos e com o ambiente.



14

Por se tratar de uma pesquisa que envolvera coleta, apreciacao e interpretacdo de dados
obtidos através de questionario aplicado aos clientes da empresa, a pesquisa € também
quantitativa. O questionario, segundo Gil (2009, p. 115) “constitui 0 meio mais rapido e barato
de obtencéo de informagdes, além de ndo exigir treinamento pessoal e garantir anonimato.” A
pesquisa de campo, que sera utilizada como procedimento para coleta de dados por meio do
estudo de caso, ocorre, segundo Gil (2009), quando esta é desenvolvida por meio de observagdo
direta das atividades do grupo estudado e de entrevistas com informantes para captar dados. O
universo da pesquisa foram de 30 clientes, constituindo uma amostra ndo probabilistica por
acessibilidade nas cidades de Salvador, Feira de Santana e Ilhéus, que apresentassem mais de
uma compra na empresa. A anélise de dados foi por meio de anélise de conteudo e tabulagéo
de dados em tabelas, que além de fornecer uma facil visualizacdo, facilitou a construcdo das
analises criticas durante o processo de descricdo dos resultados.

Os questionarios, organizados em forma de questdes fechadas, tinham 5 (cinco)
questBes, sendo a primeira para identificacdo do perfil do cliente, no que se refere a utilizacéo
dos produtos fornecidos pela Aloeh; e as demais para identificacdo da percepcdo dos clientes
sobre estes produtos, visando a melhoria continua dos mesmos. Sera utilizada escala Likert em
uma das questdes aplicadas, escala esta que, segundo Las Casas (2010, p. 76) “E um método de
soma das avaliagcGes usualmente de até 5 pontos que varia de “concordo plenamente” ou
“discordo plenamente.” Estes questionarios foram aplicados a 30 clientes durante o periodo de
01 de Maio a 15 de Maio de 2017 e suas informac@es foram organizadas nos graficos contidos
no capitulo 3, onde estardo expressas as analises.

A entrevista com a gestora, aplicada em 1 de Abril de 2017, foi organizada em 5 (cinco)
questdes abertas abrangendo gquestionamentos sobre seu posicionamento de mercado e visdo
guanto a qualidade do produto oferecido, com o intuito de compreender quais as estratégias
utilizadas pela empresa, seu histdrico na gestdo da qualidade do produto, e qual o papel desta
gestdo na busca pela competitividade no mercado varejista e fidelizacdo de seus clientes. Foi
utilizado um gravador digital e seu conteido integral esté transcrito em anexo. Para sua anélise
e compilacdo foi utilizado a técnica da analise de contetdo e sua analise e interpretacdo também

esta expressa no capitulo 3, a sequir.
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3. GESTAO DA QUALIDADE DO PRODUTO

3.1 CONCEITOS SOBRE A QUALIDADE

Para o desenvolvimento da pesquisa aqui proposta, se faz necesséria a assimilacdo de
algumas vis@es de tedricos classicos e contemporaneos que abordem sobre gestdo da qualidade
do produto, competitividade e sobre empresas do ramo varejista. A qualidade que é inerente ao
produto, existe objetiva e concretamente, podendo ser avaliada e mensurada através da
comparacdo com padrdes e especificagcbes. Os consumidores varejistas estdo cada vez mais
exigentes quanto ao fator qualidade, tendo em vista o advento da tecnologia, que possibilitou
acesso mais rapido as ofertas de mercado; e ao considerdvel aumento da concorréncia,
aumentando as opcOes de escolha de produtos por parte dos clientes.

Desta forma, surge a preocupacgédo das empresas varejistas em como poderéo satisfazer
a seus clientes na busca pela fidelizacdo. Kotler (2006, p.139), afirma que a satisfacdo é uma
sensacao variavel, tendo em vista que o cliente pode estar ou ndo satisfeito conforme o alcance

de suas expectativas por parte do produto/servico oferecido.

Satisfacdo é a sensagdo de prazer ou desapontamento resultante da comparagéo do
desempenho (resultado) percebido de um produto ou servigo com as expectativas do
cliente. Se o desempenho nédo alcancar as expectativas, o cliente fica insatisfeito. Se
alcancé-las, ele ficara satisfeito. Se o desempenho for além das expectativas, o cliente
ficara altamente satisfeito ou encantado.

De fato, apesar de sua intangibilidade, ha muitas maneiras para se alcancar a satisfacdo
do cliente, e entre elas esté a oferta de qualidade. Sob a 6tica deste estudo, a qualidade nao pode
ser avaliada através de uma simples definicdo, ja que o cliente ira julgar a qualidade do produto
de acordo com as suas necessidades em uma dada situacdo. Devido a isto, sera utilizado o termo
conceito, de modo que possa ser demonstrado o sentido amplo e abrangente que a qualidade
exige para ser apresentada.

Na nova proposta ISO/DIS 9000:2000 (1999) o termo qualidade esté assim colocado:
“habilidade das caracteristicas inerentes de um produto, sistema ou processo de atender as
necessidades dos clientes e outras partes interessadas.” Ja segundo SLACK (1993) qualidade €
“fazer certo”, e esta visdo corrobora a importancia que a confiabilidade tem sobre a percepcéo
do consumidor, que espera receber o que foi prometido com segurancga e precisao.

Com o passar do tempo a qualidade e a tecnologia passaram a caminhar juntas, e a busca
pelo aperfeicoamento se tornou evidente para que a qualidade fosse cada vez mais percebida

pelo consumidor. Desta forma, a qualidade passa de uma simples percep¢do a um ramo de

! Projeto de Norma ISSO/DIS 9000:2000 — Quality management systems — fundamentalsandvocabulary, 1SO,
proposta datada de 25-11-1999.



16

estratégia fundamental para as organizacdes que buscam se diferenciar no mercado através da
oferta de produtos que atendam as expectativas do cliente e do mercado, garantindo assim a
satisfacao. De acordo com Maranhao (2006, p.4) “com a Qualidade, vocé mantera os clientes
ja existentes e conquistara outros, assim operando com 0s menores riscos e maior volume de
negocios.”

No ambiente literario, a qualidade tambeém possui varias defini¢es. Garvin (1992)
classificou cinco abordagens distintas da qualidade: transcendental; baseada no produto;

baseada no usuario; baseada na producdo; baseada no valor. A tabela 1 sintetiza as defini¢bes

da qualidade sob o prisma de cada uma das abordagens citadas acima.

Tabela 1 — Abordagem da Qualidade

Qualidade é sinénimo de
exceléncia inata. E absoluta e
universalmente reconhecivel.
Dificuldade: pouca orientacdo

pratica.

Qualidade é uma variavel
precisa e mensuravel, oriunda
dos atributos do

produto. Corolarios: melhor
qualidade s6 com maior custo.
Dificuldade: nem sempre existe
uma correspondéncia
nitida entre os atributos do
produto e a qualidade.

Qualidade é uma variavel
subjetiva. Produtos de melhor
qualidade atendem melhor aos

desejos do consumidor.
Dificuldade: agregar
preferéncias e distinguir
atributos que maximizam a
satisfacao.

Qualidade é uma variavel
precisa e mensuravel, oriunda
do grau de conformidade do

planejamento com o executado.

“A qualidade ndo ¢ nem pensamento
nem matéria, mas uma terceira
entidade independente das
duas...Ainda que qualidade n&o possa
ser definida, sabe-se que ela existe.”
(PIRSIG, 1974)

“Diferencas na qualidade equivalem a
diferenga na quantidade de alguns
elementos
ou atributos desejados.” (ABBOTT,

1995)

“A qualidade consiste na capacidade
de satisfazer desejos...” (EDWARDS,
1968)

“Qualidade ¢ a satisfacao das
necessidades do
consumidor...Qualidade é adequacéo
ao uso.” (JURAN, 1974)

“Qualidade ¢ a conformidade as
especificagdes.”
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Baseada na Esta abordagem dé& énfase a “...prevenir ndo-conformidade é mais
Produgéio ferramentas estatisticas barato que corrigir ou refazer o
(Controle do processo). Ponto trabalho.” (CROSBY, 1979)
Fraco: foco na eficiéncia, ndo
na eficécia.

Abordagem de dificil aplicacdo,  “Qualidade é o grau de exceléncia a
pois mistura dois conceitos um prego aceitavel.” (BROH, 1974)
distintos: exceléncia e valor,
destacando os trade-offs

Bédseadalilo qualidade x preco. Esta
Valor abordagem da énfase a
Engenharia/Analise de Valor-
EVA.

Fonte: Paladini, 2006, p.8

A abordagem que sera desenvolvida nesta pesquisa sera a baseada no produto buscando
demonstrar como a qualidade do produto pode ser nitida ao consumidor de modo a influenciar

diretamente o seu consumo e fidelizacao.

3.1.1 Histodrico e Caracteristicas da Gestdo da Qualidade

O termo gestdo remete a uma série de julgamentos, porém, a aplicacdo da gestdo como
sinbnimo de gerenciamento se tornou unanimidade. Gerir significa conduzir diligéncias a
realizacdo de um negdcio, e a empresa que entende a Gestdo da Qualidade como fator crucial
em seu desenvolvimento deve compreender que o ser humano, representado neste caso como o
gestor, € um componente fundamental para levar organizacdo ao campo de diferencial
competitivo. Segundo Paladini (2005), a decisdo gerencial entre produzir ou produzir com
qualidade esta sendo substituida pela decisdo estratégica de produzir com qualidade ou por em
risco a sobrevivéncia da organizacao.

Para que a efetiva implantacdo do modelo gerencial da qualidade ocorra é
indispensavel a presenca dos processos de educacgdo e treinamento. A Gestdo da Qualidade
consiste em atividades coordenadas para dirigir e controlar uma organizacdo com relacdo a
qualidade e para Garvin (1992), se a qualidade deve ser gerenciada, precisa primeiro ser
entendida.

N&o existe gestdo da qualidade sem esses dois componentes vitais que permitam a
aquisicdo de habilidades especificas necessarias ao novo paradigma gerencial. SLACK (1997,
p. 667), afirma que "N&o é coincidéncia que muitos programas bem sucedidos tém um gerente

de treinamento como um dos principais impulsionadores.™
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Nas ultimas décadas um numero crescente de empresas no mundo vem empregando

sistemas de treinamento da qualidade com o intuito de assegurar melhores condicoes

competitivas e garantir sua permanéncia no mercado. Para compreendermos melhor o conceito

de Gestdo da Qualidade € preciso buscar sua histéria e evolugéo.

Apesar da idealizacdo dos sistemas da qualidade ter acontecido na década de 20, foi

apenas na década de 50 que a qualidade comecou a ser vista como gestdo, quando deixou de

ser responsabilidade exclusivamente de um setor especifico e passou a ser de toda a empresa.

Os objetivos departamentais ddo lugar aos objetivos da organizacdo como todo.

Uma das classificagdes temporais da qualidade mais utilizada dispde a evolucdo da

qualidade em quatro eras: Inspecdo; Controle Estatistico do Processo; Garantia da Qualidade;

Gestao da Qualidade Total; apresentadas na Tabela 2.

Tabela 2 — Eras da Qualidade

Verificagdo Um problema
aser

resolvido.

Controle Um problema
a ser

resolvido.

Coordenagdo ~ Um problema
a ser
resolvido, mas
que é
enfrentado

proativamente.

Uma
oportunidade
de diferen-

Impacto
Estratégico

Uniformidade
do Produto

Uniformidade
do produto
COm menos

inspecéo.

Toda cadeia
de fabricagédo,
desde o
projeto até o
mercado, e a
contribuicdo
de todos os
grupos
funcionais
para impedir
falhas de
qualidade.

As
necessidades

Instrumentos
de medicao

Ferramentas
e técnicas
Estatisticas.

Programas e
sistemas.

Planejamen-
toestraté-
gico, estabe-

Inspecéo,
classifica-
¢ao,
contagem,
avaliagdo e
reparo

Solucéo de
problemas e
a aplicacdo
de métodos
estatisticos.

Planejamen-
to, medicéo
da qualidade
e desenvol-
vimento de
programas.

Estabeleci-
mento de
metas,

O departamen-
to de inspecéo.

Os departa-
Mentos de
fabricacdo e
engenharia (o
controle de
qualidade).

Todos os
departamen-
tos com a alta
adminis-tracdo
se envolvendo
superficial-
mente no
planejamen-

to e na
execucao das
diretrizes da
qualidade.

Todos na
empresa, com
a alta



19

ciacdo da de mercadoe lecimento de  educacdoe  administracdo
concorréncia. do cliente. objetivose a  treinamento, exercendo
mobilizacdo  consultoria a forte
da outros lideranca.
organizacdo.  departamen-
tos e
desenvolvi-
mento de
programas.

Fonte: Paladini, 2006, p.7

As forgas do ambiente atual dos negdcios fez com que a gestdo da qualidade passasse a
se preocupar também com o que esta acontecendo ao redor da empresa e ndo mais somente com
Seus processos internos, tornando imprescindivel compatibilizar os interesses da organizacao
com o seu mercado.

Desta forma, estabelecer objetivos, processos e recursos para alcancar os alvos da
qualidade provendo a confianca através do cumprimento dos requisitos da qualidade, devem

ser o foco desta gestéo.
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4. COMPETITIVIDADE

O primeiro passo para desenvolver a identidade competitiva de uma organizacao é
perceber o ambiente em que ela esta inserida. O meio ambiente onde a empresa atua € como
um campo de competicdo e a sua capacidade de formular e programar estratégias concorrenciais
€ o0 que lhe permite manter, de forma duradoura, uma posi¢do sustentavel no mercado.
Competitividade significa basicamente identificar, desenvolver e tomar vantagem dos embates
de mercado onde uma vantagem palpavel e duradoura nos negdcios possa ser conquistada.
Segundo afirma Campos (2004, p. 7), “o que realmente garante a sobrevivéncia das empresas
¢ a garantia de sua competitividade”.

A competitividade se tornou de fato a base para o0 sucesso ou fracasso da organizagéo.
Para ser competitivo é fundamental saber extrair do meio ambiente condicdes favoraveis para
a sobrevivéncia da empresa. Segundo Mariotto (1991), a competitividade de uma empresa € a
sua capacidade de ser bem-sucedida em mercados em que existe concorréncia.
As organizagBes de sucesso compreendem que o atual cenario do mercado tem exigido
estratégias muito mais amplas e integradas para vencer as forcas competitivas que nele atuam.
Segundo Porter (1990), as cinco principais forcas competitivas que atuam neste ambiente sdo:
a rivalidade entre concorrentes, o poder de negociagdo com os clientes, o poder de negociagao
com os fornecedores, a ameaca de novos concorrentes e a ameaca de produtos substitutos. Para
melhor visualizacdo, estas cinco forgas estdo representadas na Figura 1.

Figura 1: Forcas Competitivas nas Indastrias

Entrantes
Potenciais

Ameaca de novos entrantes l

Poder de negociagdo
dos compradores

Concorrentes na

Fornecedores | s LRl ¢ | Compradores

Rivalidade entre as

Poder de negociacdo empresas existentes
dos fornecedores

Ameaca de produtos ou
servicos substitutos

Substitutos

Fonte: Adaptado de Porter (1990)
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Quintela e Dantas (2005) complementam que cada empresa inserida num determinado
setor, quando analisada sob a luz das forcas competitivas, tende a apresentar variagdes com

relacdo a importancia das mesmas para atingir uma vantagem competitiva.

Desta forma, o sucesso e a capilaridade de uma empresa dependem de varios fatores,
que podem internos ou externos a organizacdo, desenvolvendo sempre uma relacdo de
dependéncia entre eles. Cabe a cada empresa descobrir qual a forma mais vantajosa de
utilizacdo destes fatores, pois, segundo Goncalves, Franca e Silvestre (2012), as organizacoes
que adotam estratégias de condutas mais adequadas ao padrdo de concorréncia setorial sdo as

mais competitivas.

4.1 CONCEITO E IMPORTANCIA DA VANTAGEM COMPETITIVA

A vantagem esta diretamente ligada a criacdo de valor e, desta forma, vantagem
competitiva advém do valor que uma organizagdo consegue criar em seus produtos,
ultrapassando o custo de fabricagdo da empresa e aplicando o conceito de diferenciacéo, que
sera abordado mais a frente neste trabalho. Para Magalhdes, Crnkovic e Morelli (2009) a
vantagem competitiva envolve ndo mais o produto simplesmente, mas perpassa por toda a
unidade de negécios.

A necessidade de obter vantagem competitiva tem feito com que as empresas
desenvolvam competéncias para lidar com cendrios cada vez mais dindmicos. O fenémeno da
globalizagdo representa hoje um elemento catalizador da auséncia de fronteiras, permitindo a
diversificacdo de produtos e aumento consideravel da concorréncia.

Ao considerar a analise da concorréncia como aspecto fundamental para o
desenvolvimento da vantagem competitiva, Porter rompeu os padrdes de analise até entdo
desenvolvidos, trazendo esta questdo para o ambito estratégico da organizacdo. Porter (1990,
p. 31) afirma que “uma estratégia competitiva efetiva assume uma agao ofensiva ou defensiva
de modo a criar uma posi¢ao defensavel contra as cinco forgas competitivas”.

A vantagem surge entdo a partir da capacidade do gestor de perceber a influéncia que
estas forcas exercem, além das tendéncias de mercado, buscando sempre estar a frente dos
concorrentes e combinar na mesma direcdo a oferta de produtos da empresa. Aaker (1984 apud
CEZARINO; CAMPOMAR, 2006) explica que a escolha de uma estratégia de negdcios tem
dois elementos centrais. O primeiro € a decisdo de onde competir, a respeito do produto-
mercado. O segundo € o desenvolvimento de uma vantagem competitiva sustentavel. A
possibilidade ou ndo de se conseguir uma vantagem competitiva sustentavel passa a ser

elemento-chave na selecdo de uma estratégia de sucesso.
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O esbogo tedrico que a vantagem competitiva fornece é suficiente para a investigagdo
do desenvolvimento desse fendbmeno em todas as empresas. Porém, a maneira como as
pequenas empresas varejistas atuam em relacéo a isso torna-se um desafio a parte. A vantagem
competitiva, segundo Barney e Hesterly (2007 apud CONCEICAOQ; SILVA; SARRACENI,
2009) ¢ a diferenca do valor econdmico obtido pela empresa e o valor econémico obtido pelos
seus concorrentes. A obtencdo de vantagens competitivas reflete a utilizacdo de um processo
de administracdo estratégica, que permite inevitavelmente a expansdo da empresa.

Os investimentos que a organizacao deve fazer para ser de fato competitivo no mercado
em que atua sdo enormes e a possibilidade de fracasso é do mesmo modo grande. De acordo
com Bernardez (2005), para conseguir uma vantagem competitiva sustentvel € preciso
encontrar uma posicdo exclusiva, ao invés de tentar atender o0 mercado inteiro, 0 que requer
uma posicao e escolha clara com relacdo aos concorrentes.

E necessario entdo que os gestores estejam cada vez mais atentos a este cenario,
adotando novos comportamentos que valorizem a flexibilidade, velocidade, inovacdo e a
integracdo empresa-cliente para enfrentar os desafios que surgirem como resultados das

constantes mudancas do ambiente empresarial competitivo.

4.1.1 A Diferenciacdo como Vantagem Competitiva

E fundamental as organizacdes o desenvolvimento de habilidades como a inovacéo e a
capacidade de resposta ao cliente, sendo estas inerentes e inseparaveis do fator diferenciacgéo.
Apostar num produto de qualidade, que diferencie a empresa de seus concorrentes através da
busca pela melhoria continua é o marco de uma gestdo competitiva.

A competitividade depende de varios pilares estratégico-administrativos e entre eles esta
a diferenciacdo do produto. A estratégia de diferenciacdo torna-se interessante, pois
proporciona distingdo do produto/servigo, diminui o poder de negociacdo de pregos entre
empresa e clientes e afasta a ameacas de substitutos (SOUSA, 2006).

O conhecimento da concorréncia serd fundamental para determinar se a vantagem
competitiva da organizacao sera por baixo custo ou por diferenciacdo. Para essa estratégia de
diferenciacdo sdo necessarias grandes habilidades em marketing; engenharia de produto;
criatividade; capacidade de pesquisa basica; reputacdo da empresa como lider em qualidade ou
tecnologia; longa tradi¢do na industria ou combinacdo impar de habilidades trazidas de outros

negdcios e forte cooperacdo dos canais (SOUSA, 2006).
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Apesar destas exigéncias implicitas ao desenvolvimento da diferenciagdo, é
perfeitamente possivel aplicar uma estratégia de vantagem competitiva através da diferencia¢do
pela qualidade do produto. Segundo afirma Almeida; Souza; Mello (2010, p. 19):

Em resposta as diversas pressdes por maior competitividade, cresce progressivamente
0 nimero de organizacbes de diferentes setores que vém adotando os principais
sistemas e modelos de gestdo da qualidade utilizados no mundo.

A relacdo entre a qualidade do produto e a diferenciagdo como vantagem competitiva
seré abordada mais detalhadamente no préximo topico desta pesquisa.

Porter (1990) afirma que “diferenciar o produto ou o servico oferecido pela empresa,
criando algo que seja considerado unico, no ambito de toda a industria” ¢ uma estratégia viavel
para uma organizagao obter retorno acima da média do mercado em que atua.

Desta forma, a diferenciacdo permite um certo isolamento da organizagdo contra 0s
concorrentes devido a lealdade dos consumidores com relacdo a marca, que pode Vvir a ser uma
barreira a novos entrantes, como também uma menor sensibilidade ao preco. Ao final, a
empresa que se diferencia para obter lealdade estara mais bem posicionada em relacdo aos
substitutos; até por que fica mais dificil substituir o que é diferenciado (PORTER, 1990).
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5. GESTAO DA QUALIDADE DO PRODUTO

A qualidade é de fato uma concep¢do multidimensional, e sua compreensdo, de acordo com
0 nicho de mercado em que atua, € o grande desafio das organizacdes. Gerir qualidade significa
desenvolver atividades coordenadas para conduzir e controlar uma organizacdo no sentido de
possibilitar a melhoria de produtos/servicos de modo a garantir a satisfacdo dos anseios de seus
clientes, ou ainda, a superagéo de suas expectativas. Segundo Paladini (2000, p. 11) “a decisdo
gerencial entre produzir ou produzir com qualidade estd sendo substituida pela decisao

estratégica de produzir com qualidade ou por em risco a sobrevivéncia da organizacao”.

O sucesso de qualquer organizacdo no atual cenario altamente competitivo, que queira
desenvolver uma cultura voltada para a qualidade depende da observancia de alguns conceitos
basicos, ou principios da gestdo da qualidade. Sao eles: foco no cliente; lideranca; envolvimento
das pessoas; abordagem por processos; abordagem sistémica; melhoria continua; abordagem
factual para tomada de decisdes e beneficios mutuos na relagdo com fornecedores. Segundo
Maranhao (2006, p.10), “todas as atividades possuem seus principios ou fundamentos; domina-
los é pré-requisito para poder desempenhar esta atividade com nivel competitivo”. A tabela 3

apresenta os principios citados, assim como suas respectivas caracteristicas.

Tabela 3 — Principios da Gestdo da Qualidade

O foco no cliente & um principio
fundamental da gestdo da qualidade que
deve sempre buscar o atendimento pleno
das necessidades do cliente, sejam elas
atuais ou futuras.

Cabe aos lideres em uma organizacao
criar e manter um ambiente propicio para
que os envolvidos no processo
desempenhem suas atividades de forma
adequada e que se sintam motivadas e
comprometidas a atingir os objetivos da
organizagao.

As pessoas constituem a esséncia da
organizacdo. Portanto, a gestdo da
qualidade deve organizar o envolvimento
de todos, de modo a possibilitar o uso de
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suas habilidades para o beneficio da
organizacgao.

A abordagem por processos permite uma
visdo sisteméatica do funcionamento da
empresa como um todo, permitindo o
alcance mais eficiente dos resultados
desejados.

Esta abordagem permite que 0s processos
inter-relacionados sejam identificados,
entendidos e gerenciados de forma a
melhorar o desempenho da organizacéo.

Para que a organizacdo consiga manter a
qualidade de seus produtos atendendo
suas necessidades atuais e futuras é
necessario que ela tenha seu foco voltado
sempre para a melhoria continua do seu
processo e produto/servico.

As decisdes devem ser tomadas com base
em fatos, dados concretos e analise de
informacdes, 0 que implica a implantacao
e manutencdo de um sistema eficiente de
monitoramento.

A organizacdo deve buscar um bom
relacionamento com seus fornecedores
através do desenvolvimento de aliancas
estratégicas, parcerias e respeito mutuo,
pois o trabalho em conjunto facilitara a
criacdo de valor.

Fonte: Maranhé&o, 2006, p.12

Além de observar os principios da qualidade citados acima, o langamento de novos
produtos e a melhoria da qualidade dos produtos ja existentes lembram as empresas a relevancia
da capacidade competitiva dos seus produtos. O desenvolvimento de novos produtos se tornou
uma dimenséo critica da competicdo entre as organizacfes e uma importante fonte de vantagem
competitiva.

Hoje, a implantacdo da qualidade nos produtos ndo estd devidamente caracterizada e

estruturada nas empresas, ocorrendo de forma dispersa, com muitos geradores de mudanga, sem
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que haja uma definicdo clara da area funcional responsavel por elas. A formula¢do de uma
estratégia na &rea, e a estruturacdo de um sistema para melhorar a qualidade do produto sdo
cruciais para a gestao deste processo qualificador. Segundo BELL et al. (1984) uma estratégia
consciente para mudancas em produtos e processos, fortalecida por estimulos intermitentes, é
0 que geralmente distingue as firmas bem sucedidas, em industrias estabelecidas, das inddstrias
nascentes nos paises menos desenvolvidos.

As caracteristicas da qualidade que serdo abordadas nesta pesquisa serao as relacionadas
ao produto, as quais estdo presentes fisicamente no produto ou associadas a ele. De acordo com
(JURAN, 1974, p.2.8) de modo genérico, caracteristica de qualidade é definida como qualquer
propriedade ou atributo de produtos, materiais ou processos, necessaria para se conseguir a
adequacao ao uso. Essas caracteristicas podem ser de ordem tecnolégica, psicologica, temporal,

contratual ou ética.

5.1 PARAMETROS DA QUALIDADE DO PRODUTO

A gestdo da qualidade do produto deve observar os parametros da qualidade do produto
que serdo tratados aqui como caracteristicas especificas, ou conjunto de caracteristicas do
produto que integram um determinado aspecto da qualidade. Chamaremos de dimenséo a um
conjunto de parametros da qualidade, em funcdo da similaridade de sua colaboracéo para a
qualidade total do produto. Atributos de qualidade de projeto e de conformagcdo compdem o
parametro confiabilidade do produto, por exemplo. Este parametro, por sua vez, em conjunto
com outros, como a disponibilidade e a inalterabilidade, compdem uma extensdo da qualidade
que representa a qualidade de caracteristicas funcionais temporais do produto. Essa dimensao
procura refletir a qualidade de funcionamento do produto ao longo do tempo. Tendo como
ponto de partida o trabalho de Garvin (1984), nomeamos 0 conjunto dos pardmetros da
qualidade nas seguintes dimensdes:

a) qualidade de caracteristicas funcionais intrinsecas ao produto:

Parametros:

- Desempenho técnico ou funcional

- Facilidade ou conveniéncia de uso

b) qualidade de caracteristicas funcionais temporais (dependentes do tempo):
Parametros:

- Disponibilidade

- Confiabilidade

- Durabilidade
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¢) qualidade de conformagéo:

Parametro:

- Grau de conformidade do produto

d) qualidade dos servicos associados ao produto:

Parametros:

- Instalagéo e orientagdo de uso

- Assisténcia técnica

e) qualidade da interface do produto com o meio:

Parametros:

- Interface com o usuario

- Interface com o0 meio ambiente (impacto no meio ambiente)

f) qualidade de caracteristicas subjetivas associadas ao produto:
Parametros:

- Estética

- Qualidade percebida e imagem da marca

g) custo do ciclo de vida do produto para o usuario:

- O custo do ciclo de vida do produto, para o usuério, compreende a soma dos custos de

aquisicao, de operacdo, de manutencao e de descarte do produto.

O conjunto dessas dimensdes e parametros compde 0 que estamos chamando de
qualidade total do produto. A qualidade total do produto representa, portanto, a qualidade
experimentada e avaliada pelo usuério, objetiva ou subjetivamente, na etapa de utilizacdo do

produto e em todas as suas dimensdes, sejam intrinsecas ou associadas ao produto.

5.1.1 Qualidade do Produto X Satisfacéo do Cliente

Ao analisar a gestdo da qualidade do produto, assim como seus parametros, pode-se
inferir que qualidade serd a soma dos predicados do produto que possa satisfazer as
necessidades explicitas e até mesmo implicitas do cliente. Neste sentido, a satisfacdo perpassa
pelos principios da gestdo da qualidade e os parametros para medi-la em um produto, num
gerenciamento voltado para o cliente, buscando estabelecer uma relagdo mais estreita, com foco
na melhoria continua. Segundo (Whiteley, 1992, p. 2) “de fato satisfazer, e até empolgar, o
cliente é absolutamente crucial, ndo apenas para 0 sucesso da empresa, mas até para sua
sobrevivéncia”.

Segundo Kotler e Amstrong (1999) a necessidade é um estado de caréncia percebida.

Essa necessidade se transforma em uma aspiragdo que, atrelada ao poder aquisitivo do
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individuo, se torna uma demanda. Para que aconteca a demanda é fundamental a criacdo de
produtos e servicos que oferecam valor para o cliente; que € a percepcao por ele dada a diferenca
entre os beneficios e os custos do produto.

A satisfacdo vira quando o produto oferecer valor; e a qualidade significa que esta
satisfagdo que o cliente procura, aliada a auséncia de defeitos, foi encontrada. Quando acontece
o0 sistema de troca, realizando as necessidades e desejos do consumidor, ocorre também uma
transacdo entre duas partes. Se as transag¢des continuarem ocorrendo entre as mesmas partes
desenvolve-se um relacionamento satisfatorio de fidelizacdo. Cria-se entdo um mercado que €
um grupo de consumidores reais e potenciais de um produto ou servico. A criagdo e
permanéncia deste relacionamento é uma das mais importantes metas de qualquer organizacdo

varejista.

5.2 EMPRESAS VAREJISTAS

As empresas varejistas existem ha milhares de anos, com caracteristicas proprias,
adequadas ao seu tempo e a cada cultura. Antes de se aprofundar no perfil destas empresas na
atualidade é necessario um breve contexto historico, tracando precedentes varejistas antes
mesmo do caixeiro-viajante, considerado um dos precursores de venda no varejo.

A historia da troca de mercadorias tem seu inicio com a auto suficiéncia. As familias
antigas produziam e fabricavam o que necessitavam para seu consumo. Através da constatacgéo,
por parte dos produtores, de que alguns produtos eram mais faceis de fabricar do que outros,
surgiram as especializacdes. A especializagdo permitia a producéo de excedentes daquilo que
se fazia de melhor originando-se a tendéncia em substituir os excessos produzidos de um bem
por outros bens produzidos em outra unidade familiar. Comecava entdo, a comercializacdo e a
formacdo de mercados, onde surgiram as moedas e 0s intermediarios como facilitadores dos
processos de trocas. Estes intermediarios sdo o que entende-se hoje como empresas varejistas.

Henry Richter (1954) define varejo como “o processo de compra de produtos em
guantidade relativamente grande dos produtores atacadistas e outros fornecedores, e posterior
venda em quantidades menores ao consumidor final.” J& para Kotler (1999), “qualquer
organizacdo que venda para os consumidores finais — seja ela um fabricante, atacadista ou
varejista — esta fazendo varejo.” De fato, é facil perceber a relevancia do varejo no contexto

mercadoldgico e econdmico.
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Vérias organizagdes comercializam produtos e servigos diretamente ao consumidor e
milhdes sdo transacionados diariamente. Ha& inimeras fungdes desempenhadas por um

intermediario varejista. A tabela 4 relaciona estas principais funcdes.

Tabela 4: Principais fung¢bes de um Intermediério Varejista

Promover o produto junto a clientes potenciais.

Comprar uma variedade de produtos de varios
vendedores, usualmente pra revenda.

Fazer um sortimento de produtos, geralmente inter-
relacionados, para clientes potenciais.

Oferecer crédito a clientes potenciais para facilitar a
transacdo; fornecer recursos para os vendedores
para ajuda-los a financiar seus negocios.

Proteger o produto e manter estoques para oferecer
melhores servigos ao consumidor.

Comprar em grande quantidade e dividi-la em
quantidades desejadas pelo cliente.

Avaliar a qualidade dos produtos e ajudar no seu
melhoramento.

Movimentacao fisica do produto do produtor ao
consumidor.

Prestar informacéo aos fabricantes sobre condigdes
de mercado, incluindo volume de vendas,
tendéncias de moda e condicGes de precos.

Fonte: Las Casas, 1992, p.17

Além das func¢des que cada empresa exerce, perduram também varias classificacbes de
lojas varejistas; uma vez que, se trata da etapa de comercializa¢do direta ao consumidor e
existem incontaveis formas, muitas ainda nem descobertas, de realizar esta comercializagdo.
De acordo com Kotler (1999) os tipos de loja de varejo passam por estagios de crescimento e
declinio que podem ser descritos como o ciclo de vida do varejo. Os tipos de lojas de varejo
gue mais se destacam sdo:
Loja de especialidade: possui linha restrita de produtos.
Loja de departamentos: possui varias linhas de produtos.
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Supermercado: operacOes de auto servigo relativamente grandes, de baixo custo, baixa
marguem e alto volume, projetadas para atender a todas as necessidades de alimentacéo,
higiene, limpeza e doméstica.
Loja de conveniéncia: lojas relativamente pequenas, localizadas nas proximidades de areas
residenciais, funcionam em horérios prolongados, sete dias por semana e exibem uma linha de
produtos de conveniéncia de alta rotatividade.
Loja de descontos: possui mercadorias padrdo ou especialidades vendidas a precos mais
baixos, com margens menores e volume maior.
Varejista off-price (de liquidacédo): possui sobras de mercadorias, pontas de estoque e
produtos com defeito vendidos a precos inferiores aos de varejo.
Superloja: area de vendas com grande metragem, oferece o que os consumidores costumam
comprar, além de servicos como lavanderia, lavagem a seco, consertos, troca de cheques e
pagamentos de contas.
Showroom de vendas por catalogo: ampla selecdo de mercadorias de prego elevado, alta
rotatividade e marcas vendidas com descontos. Os clientes retiram nas lojas a mercadoria que
encomendaram por catalogo.

Ao combinar diferentes niveis de servico com diferentes sortimentos de produtos, pode-
se distinguir quatro amplas estratégias de posicionamento disponiveis aos varejistas, conforme
a Figura 2 abaixo:

Figura 2: Mapa de Posicionamento do Varejo
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Figura 1 — Mapa de posicionamento do varejo

Fonte: Kotler, 1998, p. 497, Aoaptado.
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1 — Bloomingdale’s: lojas que apresentam ampla variedade de produtos e alto valor
agregado. Essas lojas dispensam bastante atencéo ao proprio design, a qualidade do produto,
aos servicos e a imagem. Sua margem de lucro € alta e, se tiverem a sorte de movimentar
grandes volumes, elas serdo muito lucrativas.

2 — Tiffany: lojas que apresentam pequena variedade de produtos e alto valor agregado.
Cultivam uma imagem exclusiva e tendem a operar com alta margem e baixo volume.

3 — Sunglass Hut: lojas que apresentam uma linha reduzida e baixo valor agregado.
Projetando lojas similares e centralizando compras, exposic¢éo, propaganda e distribuicdo, elas
conseguem manter custos e pregos baixos.

4 —Wal-Mart: lojas que apresentam uma linha ampla e baixo valor agregado. Procuram
manter 0s pre¢os baixos para conservar a imagem de um local para boas compras. Compensam
as baixas margens com altos volumes.

No que diz respeito ao futuro das empresas varejistas, de fato, suas principais tendéncias
sdo objeto de muitos estudos e adivinhacdes. Algumas tendéncias em outros paises de economia
avancada poderdo ajudar na determinacdo dos futuros caminhos do varejo, analogamente ao
que foi feito aos habitos de consumo. De acordo com Las Casas (2013), o futuro do varejo
dependeré principalmente do desenvolvimento das seguintes atividades:

Pesquisa de mercado: as alterac6es frequentes dos consumidores exigirdo monitoramento de
mudancas. Por isto, pesquisar sera recomendado.

Automacéo: a automacdo ja é uma realidade para os varejistas brasileiros; portanto, a melhor
forma de fazer o uso do computador.

Franquias: o crescimento atraves de franquias sera o caminho escolhido por muitas empresas.
Cddigo de Defesa do Consumidor: a divulgacdo do Codigo de Defesa do Consumidor exigira
cada vez mais novos desafios para 0s comerciantes.

Marketing Interno: as empresas deverdo estar atentas aos clientes internos: os funcionarios da
prépria loja. Sem uma nova filosofia sera impossivel o trabalho harmonioso.

Sendo assim, diante de tantas caracteristicas e peculiaridades do setor, uma eficiente
administracdo varejista precisa acompanhar as mudangas ambientais e adaptar-se as tendéncias

de consumo através da pesquisa, analise e observacdo do mercado.

5.2.1 Caracteristicas do consumidor varejista
E de comum acordo entre os estudiosos que o varejo, acompanhado de suas

caracteristicas de armazenamento, variedade e distribuicdo, proporciona varios beneficios na
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hora da compra, aos consumidores finais. Como no campo do varejo a principal funcéo é a
compra, o consumidor ird beneficiar-se do trabalho de um comprador especializado para o
produto de que necessita. Os varejistas, entre outras vantagens, disponibilizam espacos para
estacionamento, crédito direto, servigos de entrega e de manutencéo.

Os consumidores varejistas, de acordo com as pressdes externas, adaptam-se ao
ambiente com vistas a satisfacdo de desejos ilimitados por meio de recursos limitados. A
conciliacdo entre estas duas varidveis é ponto crucial para o empresario varejista. O sucesso do
varejo baseia-se na capacidade de adaptacdo as tendéncias de consumo, que devem ser
acompanhadas através da andlise e observacdo do mercado. Para obter bons resultados na
atividade de varejo, a adaptagdo das estratégias organizacionais a estas mudangas € outro ponto
que o gestor ndo pode deixar negligenciado.

N&o ha davida de que as pressbes ambientais estdo ajudando a formar um novo
consumidor. A localizacdo, o layout, a escolha e exposicdo das mercadorias, 0 marketing
interno e externo, as demonstragdes e ofertas séo fatores predominantes no processo de atracéo
de clientes.

O cliente em potencial de um artigo de varejo esta cada dia mais exigente e entrara numa
loja que esteja bem localizada, bonita ou agradavel, bem sortida de mercadorias ou bem
promovida pela propaganda; mas, se eles chegardo a comprar ou se voltardo para novas
compras, vai depender exclusivamente do atendimento oferecido e da qualidade do produto. A
“orientagdo para o cliente” ou “orientagdo para as necessidades do cliente” € que deve presidir
as propostas de produto/servico da organizacao varejista.

Oferecer coisas que o cliente ndo precisa ou ndo quer ndo sera visto por ele como algo
bom, mas sim como pressao para fazé-lo gastar. Em contrapartida, a demonstragéo de interesse
pelas necessidades do cliente e o estabelecimento de dialogo destinado a ouvir o cliente e
reconhecer suas caréncias serdo sempre vistos como ajuda para que ele se lembre de suas
necessidades.

Além dos fatores citados € essencial para a organizacdo varejista compreender o
comportamento do comprador; e 0 ponto de partida para esta compreensdo é o modelo de

estimulo e resposta mostrado na figura 3.
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Figura 3: Modelo do Comportamento do Consumidor
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Fonte: Kotler e Keller, 2006

Estimulos ambientais e de marketing penetram no consciente do cliente, pois um
conjunto de fatores psicoldgicos combinado a determinadas caracteristicas do consumidor
varejista leva a processos de decisao e decisdes levam a compras. O desafio da empresa varejista
é entender o que acontece no consciente do comprador entre a chegada do estimulo externo e a
decisdo de compra. De acordo com Kaotler e Keller (2006), existem quatro fatores psicologicos
que influenciam diretamente a reacdo do consumidor aos estimulos feitos pela organizacéo:
motivacao, percepc¢do, aprendizagem e memoria.

Desta forma, € imprescindivel que o gestor busque entender o comportamento do cliente
em cada etapa do processo de compra, esteja ele influenciado por fatores culturais, sociais,
pessoais ou psicoldgicos; de modo que, as atitudes de outros individuos, os fatores situacionais

imprevistos e o risco percebido ndo possam afetar diretamente a decisdo da compra.

5.2.2 Prego x Valor

No atual clima de incerteza econdmica tem sido muito mais facil identificar o preco dos
produtos em detrimento de seu valor. Embora muitos ainda confundam, preco e valor sdo dois
fatores completamente distintos. Quando se fala em valor de um produto, 0s consumidores
imediatamente remetem para 0 gasto, ou para quanto vao precisar desembolsar; mas o dinheiro
esta relacionado ao prego e ndo ao valor.

Muitos empresarios atribuem valor aos seus produtos, mas este deve ser identificado
pelo cliente, na hora da compra, através do encaixe entre as caracteristicas dos produtos e suas

necessidades pessoais. DecisOes relativas a preco sdo vitais em fungdo de produzirem
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diretamente receitas para a organizagao. Porém, o valor tem ganhado uma importancia especial
nas decisdes de compra dos consumidores e nos planos das empresas.

Os consumidores ponderam o valor de um produto de acordo com a diferenca entre 0s
beneficios totais que eles recebem e o preco total percebido que eles pagam. Quanto maior for
a importancia dada pelos consumidores aos beneficios em comparagdo com o prego percebido,
maior serd o valor identificado por eles naquele produto. Na prética, os consumidores nao
percebem o valor do produto isoladamente; em vez disso, eles observam o valor no contexto
dos beneficios e dos precos de produtos concorrentes ou substitutos e, também, no contexto do
ambiente de mercado. De acordo com Wood (2015) “muitos consumidores comparam os pregos
fazendo pesquisas on-line ou usando aplicativos de comparacdo de precos antes de tomar
decisbes de compra — o que afeta suas percepgdes de valor”.

Como o valor esta dentro de mercados dinamicos e competitivos e também entre eles,
as empresas precisam de uma estratégia de valor bem definida. Para desenvolvé-la é preciso
entender a relacdo e o intercdmbio que existe entre trés espacos: (1) o espaco cognitivo do
cliente; (2) o espaco de competéncia da empresa; e (3) o espaco de recurso do colaborador. O
espaco cognitivo do cliente reflete as necessidades demonstradas e ocultas e engloba extensdes
como necessidade de participagéo, estabilidade, liberdade e mudancga. O espaco de competéncia
da empresa pode ser descrito em termos de amplitude (intuito do negdcio abrangente versus
focado) e profundidade (capacidades fisicas versus baseadas em conhecimento). O espaco de
recurso do colaborador envolve parcerias horizontais, em que as empresas escolhem parceiros
segundo sua habilidade de explorar oportunidades de mercado relacionadas, e parcerias
verticais, em que as empresas escolhem parceiros segundo sua habilidade de criar valor. Desta
forma, o processo de entrega de valor envolve escolher, oferecer e comunicar um valor superior
ao cliente.

Com relacdo a precificacdo, quando esta é planejada, o gestor deve investigar
cuidadosamente as influéncias externas (consumidores, concorrentes, canais de distribuicdo e
questBes legais, regulatdrias e éticas) e internas (custos e ponto de equilibrio, definicdo de
publico alvo e estratégia de posicionamento, estratégia de produto e decisdes de marketing) que

podem afetar diretamente suas defini¢Ges de precos. De acordo com Wood (2015, p. 150):

O prego de um produto é a fonte de receitas de uma organizagao, e por isso o gestor
deve estabelecer objetivos especificos para todas as decisfes relativas a pregos, 0s
quais devem ser coerentes entre si e com a missdo, a dire¢do, as metas e 0s objetivos
do plano organizacional como um todo.

Existe um conceito denominado de preco de referéncia, que foi inicialmente proposto

por Thaler (1999), definindo-o como sendo aquele usado pelo consumidor como base para
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julgar o preco efetivamente cobrado pelo objeto da compra. A nocdo de justica (fairness na
expressao usada pelo autor) determina a fixacéo do precgo de referéncia. Em outras palavras, o
preco de referéncia € o preco que o comprador considera razoavel, justo. Thaler (1999)
argumenta que o preco de referéncia, isto é, o preco percebido como justo, depende em grande
escala da percepc¢édo que o consumidor tem sobre o custo do produto para aquele que vende.

Assim, para obter um prego considerado justo, a empresa deve pesquisar e analisar como
0s consumidores percebem o valor de um produto, sendo este, o primeiro passo na criacdo dos
precos de modo a aumentar a demanda e atingir os objetivos internos. No entanto, Nagle e
Hogan (2003) indicaram que essa ndo é a abordagem tipica com relacdo a precos. O modo mais
comum € iniciar com o produto e seu custo, estabelecer um prego que cubra esse custo,
acrescentar uma porcentagem para o lucro e entdo, comunicar o valor aos consumidores.

Para que este processo de definicdo de preco seja corrigido, a empresa deve ter bem
definidos os conceitos de necessidade, desejo e demanda. Necessidades sdo as exigéncias
humanas basicas como alimentacdo, seguranca e abrigo. Desejo esta ligado a um produto
especifico para a satisfacdo de uma necessidade. Demanda é o desejo de um produto para
satisfazer uma necessidade, mas com dinheiro para comprar. Desta forma, no ambiente
varejista, sempre serdo reconhecidas aquelas organizac6es que conseguem evidenciar e agregar
valor aos seus produtos, pois ao trabalharem em cima da percepgéo de valor de seus clientes,
ndo ficardo reféns do prego.
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6. ESTUDO DE CASO: A busca pela competitividade atraves da gestao da qualidade do
produto em empresas do ramo varejista de couro: o caso da empresa Aloeh.

6.1 HISTORICO DA ALOEH

De acordo com informacdes da gestora da empresa, a Aloeh Bolsas é uma grife baiana
que mistura conceitos da elegancia do couro com o tropicalismo regional, fundada oficialmente
em Agosto de 2010, com o objetivo de criar bolsas em couro, de alta qualidade e precos
acessiveis. Poréem, a Aloeh surgiu muito antes, em 2006, na cidade de Ilhéus — sul da Bahia -
quando a gestora optou, por motivos pessoais, por desenvolver suas habilidades criando bolsas
de retalhos de couro unidos com croché. Com o passar dos anos, as bolsas ganharam a
admiracdo das mulheres da regido surgindo a necessidade de expandir a tiragem com bolsas
costuradas e mais sofisticadas; e foi por meio da mudanca para Salvador que esta necessidade
pdde ser atendida. Através do curso profissionalizante do SESI-SENAI a gestora aprendeu o
corte, costura e acabamento de bolsas em couro e a partir dai abriu um pequeno atelié para
iniciar suas atividades na capital baiana.

Em 2010, data escolhida para oficializar o inicio da Aloeh, duas irmés se juntaram a ela
como sdcias. A sociedade foi um sucesso para a marca. No ano de 2015, foi iniciada uma nova
sociedade na cidade de Ilhéus, abrindo mais portas no sul da Bahia e formando ali um
importante polo de negdcios da empresa. O projeto de abertura de uma loja em Ilhéus no ano
de 2018 ja esta sendo desenvolvido. Posteriormente, em 2017, a sociedade com as irmas se
desfez, direcionando a fabrica da Aloeh para a cidade de Feira de Santana, um polo importante
na operagdo de produtos em couro, com menores custos de producdo, além de ser uma regido
que representa uma significativa parcela da carteira de clientes da marca.

A Aloeh Bolsas tem como missdo identificar e promover os desejos da mulher,
observando as tendéncias do mercado de couro e alinhando-as as expectativas de suas clientes,
com foco na qualidade do produto. A visdo da empresa é ser lider no mercado de bolsas em
couro no Brasil, superando sempre as expectativas de seus consumidores e gerando valor tanto
para os clientes como para 0 mercado. Segundo informacdes recebidas da gestdo, a Aloeh é
uma empresa de direito privado, com fins lucrativos, e sua atuacao esta voltada para a producao
e comercializacdo de bolsas e acessorios em couro, com produtos de precos acessiveis que
superem as expectativas de seus clientes no que diz respeito a qualidade e acabamento. No
estado da Bahia a Aloeh dispGe de seis significativas cidades de revenda: a cidade de Feira de
Santana, onde estaréa situada a sede da empresa desde o més de Julho/2017; a cidade de IIhéus,
onde se localiza um showrrom e atende ao sul da Bahia; a capital baiana, Salvador, através de

revendedora exclusiva; e as cidades de Itamaraju, Teixeira de Freitas e Itarantim, extremo sul
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baiano, com atendimento também através de revendedores licenciados. Além destes nucleos de
revenda, também sdo realizadas vendas através das redes sociais — Instagran e Facebook — com
envio para todo Brasil pelos Correios e pagamentos atraves do dispositivo de PagSeguro.

Atualmente, a fabrica esta situada na Av. Oceénica, n° 3383, Bairro de Ondina em
Salvador-Ba, sendo transferida em Julho/2017 para a cidade de Feira de Santana-Ba. A unidade
conta atualmente com 7 colaboradores, sendo 04 efetivos e 03 terceirizados e 9 maquinas
préprias divididas entre maquinas de viés, costura, carimbo, queima, corte e correia; todas
dispostas em arranjo celular para facilitar o fluxo de producéo. Segundo dados disponibilizados
pela empresa, os principais fornecedores da Aloeh sdo os curtumes situados na cidade de
Alagoinhas e no Sul do Brasil, que disponibilizam mantas de couro medidas em metros. Apos
a mudanca para a cidade de Feira de Santana, a gestdo da empresa pretende trabalhar com um
showroom na cidade e terceirizar sua producéo através do aluguel das suas proprias maquinas.

Na éarea de varejo de bolsas em couro, que é o foco deste trabalho, a Aloeh possui
servicos e produtos que atendem ao interior baiano atraves de parcerias com revendedores
licenciados. E oferecido gratuitamente ao cliente, além do produto, servicos como limpeza de
bolsas, troca de ferragens e eventos voltados para as mulheres de cada regido. A administracéo
sistémica e competitiva da Aloeh aplica entrevistas para manter a interagdo com suas clientes e
selecionar as caracteristicas que elas esperam no produto, para assim aplica-las estando sempre
de acordo com o perfil da marca.

6.2 ANALISE DE DADOS

6.2.1 Entrevista

A entrevista foi aplicada no dia 08/04/2017 a gestora da Aloeh, que é responsavel pela
area de producdo e administrativa da empresa. A gestora é também criadora da marca e atua na
Aloeh desde o0 ano de 2006. A entrevista conteve cinco questionamentos, tendo como objetivo
identificar qual a sua fungdo na empresa e quais os beneficios que seu modelo de gestdo traz a
organizacao em relacdo a qualidade do produto e ao relacionamento com os clientes e com 0s
colaboradores.

No primeiro questionamento foi perguntado a ela se é exercida na Aloeh uma gestao
voltada para a qualidade do produto e, se sim, desde quando. Entdo, a entrevistada informou
que existe sim uma gestdo com foco na qualidade do produto desde o inicio da marca. Porém,
ainda ndo foi atingido o objetivo de exceléncia esperado. Qualidade do produto, segundo a
mesma, significa melhoria continua, ou seja, sempre tem algo a mais para se fazer. No inicio,

ela confirmou que sé sabia que queria produzir algo que ela mesma quisesse comprar,
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valorizando produtos de qualidade, independente do preco; mas tendo em mente que todo
mundo gosta de economizar. A gestora ainda afirmou que entende que preco é diferente de
valor. Pensando assim, determinou que seu produto teria valor, a um preco acessivel para
aquelas mulheres que, assim como ela, apreciavam a qualidade unida a economia. Segundo ela,
parece que este caminho estd dando certo, porque a empresa Aloeh é reconhecida hoje pela
qualidade das bolsas e pelo preco justo, significativamente mais barato do que grandes marcas
que ndo oferecem a qualidade que ela oferece. Na visao dela, esta diferenca de preco acontece
por conta do tempo em que estas outras marcas atuam no mercado, e da solidificacdo que seus
nomes ja desenvolveram; mas esta certa de que a Aloeh também vai alcancar este patamar.

Assim, nota-se que o foco da gestdo da empresa € a qualidade do produto como
diferencial competitivo. Apesar de entender que seus concorrentes ainda possuem uma maior
fatia do mercado devido ao tempo de atuacdo e ao nome ja consolidado, a gestdo da Aloeh
acredita que o caminho da oferta de qualidade a um preco justo € o mais assertivo para a
organizacéo obter o sucesso que almeja. De acordo com BROH (1974), “Qualidade é o grau de
exceléncia, a um prego aceitdvel.” Tal estratégia garante a sustentabilidade da marca no
mercado, pois, apesar de haver custos para a manutencdo de produtos de alta qualidade, a
superacdo das expectativas dos clientes garante o retorno e a fidelizagcdo dos mesmos, mantendo
e fechando novas vendas.

Na segunda pergunta foi questionado o que levou a gestora a decidir priorizar a
qualidade do produto na Aloeh. Sua resposta foi que a primeira coisa que chamou sua atencao
foi a ma fama dos seus concorrentes com relacdo a qualidade dos produtos oferecidos. Ela
afirma que viu imediatamente um vécuo a ser preenchido dentro do mercado baiano. De acordo
com ela, quando chegou a Salvador e resolveu aprender a fabricar bolsas em couro, se assustou
com os produtos que eram usados como exemplo. Ndo era aquilo que ela pretendia fabricar.
Assim como ela, seu professor Messias — professor de producdo de bolsas em couro do SESI-
Salvador, muito elogiado pela entrevistada — também enxergava a importancia da qualidade.
Ela cita também o projeto de capacitacdo do SESI — onde teve suas aulas de fabricacdo —
afirmando que, quando se esta comecando, ter pessoas competentes para ensinar faz toda
diferenca.

Com essa resposta, pode-se observar que o foco na qualidade surgiu primeiramente a
partir de uma defasagem no mercado em que a Aloeh pretendia atuar, e que o gestor deve ter
ciéncia da importancia de que uma empresa voltada para a qualidade precisa atender as
necessidades do cliente buscando a capacitacdo com organizagdes e pessoas que atuem com

objetivos similares aos da sua empresa para que o produto esteja sempre em conformidade com



39

suas especificacgdes, corroborando a visdo de CROSBY (1986) que afirma que “...prevenir ndo
conformidades ¢ mais barato que corrigir ou refazer o trabalho.”

Na terceira pergunta buscou-se entender quais as principais caracteristicas do produto
Aloeh que fazem a gestora considera-lo como sendo um produto de qualidade. Ela informou
que as principais caracteristicas sdo a qualidade da matéria-prima utilizada e sua diferenciacao
qguanto a cores e texturas; a atencdo dada ao processo produtivo; o design diferenciado e
exclusivo e a sua obsessdo pelo acabamento impecavel. Sobre a matéria-prima, segundo a
gestora, sempre foi tido o cuidado de comprar pecas de couro que tivessem sua procedéncia
liberada pelos 6rgédos responsaveis, sendo ela, totalmente contra maus tratos aos animais. Diante
disto, ela afirmou que sempre vai a curtumes que j& atuam ha muito tempo no mercado baiano,
localizados nas proximidades da cidade de Alagoinhas, e quando ha necessidade de cores e
texturas mais diferenciadas, vai comprar em curtumes do Sul do Brasil. Quanto ao processo
produtivo, a gestora garantiu que o acompanha de perto, sabendo que, como gestora, tem que
assumir um papel estratégico na organizagdo; mas, confessando que a producdo enche seus
olhos e que por isso faz questdo de acompanha-la sem deixar o padréo de qualidade cair, mesmo
gue seja necessario terceirizar em algum momento. Sobre isso, ela frisou que sempre terceiriza
com ex-funcionarios que foram treinados dentro da empresa e que hoje atuam independentes.
Este fator, na sua visdo, a ajuda muito porque eles ja conhecem o padrdo de qualidade exigido
pela Aloeh. Sobre o design, a gestora informou que entende que € quase impossivel inventar
um modelo novo. Entdo, ela utiliza pecas ja existentes no mercado fazendo modificacbes
significativas, que dao exclusividades as bolsas da Aloeh. Desta forma, pode-se compreender
que a empresa valoriza o setor produtivo tanto quanto o de relacionamento com os clientes,
pelo fato de haver uma intima relacdo entre a matéria prima utilizada, o design e a producédo
com o0s objetivos estratégicos da organizacdo. De fato, deve-se criar esfor¢os no
desenvolvimento da consciéncia dos profissionais e gestores envolvidos com a qualidade que
vao requerer conhecimento, desenvolvimento de habilidades e modificacdo de atitudes
(OLIVEIRA, 2009). Desta forma, a empresa busca estar sempre de acordo com as leis
ambientais, pois sua principal matéria prima € um material vindo exclusivamente da natureza;
de modo que seus clientes poderdo perceber na Aloeh uma organizagdo que se preocupa em
manter a relacdo de confianca e respeito construida com a sociedade.

O quarto guestionamento abordou sobre qual o principal fator a que se deve atentar para
que seja desenvolvida uma boa gestdo da qualidade do produto na marca Aloeh. Segundo ela,
o principal ponto é a satisfacdo do cliente, sendo fundamental saber o que o cliente espera do

produto — ndo supor, mas perguntar o que atende as suas expectativas e buscar sempre supera-
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las. Outro ponto essencial, para a gestora, € o compartilhamento desses objetivos com seus
colaboradores, pois todos devem trabalhar juntos. Esse processo de trabalhar junto, de acordo
com a entrevistada, ndo € nada facil. Para ela, o gestor precisa compreender que cada setor da
sua empresa esta preocupado com suas proprias atividades, e mudar esse pensamento demanda
tempo, integragdo, compreensdo e procedimentos bem definidos. Porém, ela acredita que é
totalmente possivel conseguir fazer com que um costureiro entenda que a vendedora da loja vai
passar por uma situacdo constrangedora, caso uma al¢a descosture na hora em que ela estiver
mostrando a bolsa para uma cliente. De acordo com ela, os clientes de bolsas em couro estdo
cheios de ofertas padronizadas na qualidade, e que se ndo for oferecida uma qualidade acima
da média, que chame atencdo e vire referéncia, eles vao deixar de ser seus clientes e passar a
ser clientes da concorréncia. A partir dessa resposta, pode-se afirmar que a superacdo das
expectativas dos clientes é feita de forma estratégica, buscando a melhoria do produto através
de um relacionamento de troca de informagdes com os clientes e da transferéncia destas
informacdes recebidas para os colaboradores da empresa. De acordo com Maranh&o (2006,
p.310), “todas as atividades possuem seus principios ou fundamentos; domina-los é pré-
requisito para poder desempenhar esta atividade com nivel competitivo”. Assim, conforme
informado por ela, € de extrema importancia que sua atuacao seja eficaz e integrada, pois a
linha de frente é responsével por identificar provaveis demandas dos clientes, podendo ser
reclamacdes, insatisfacbes ou necessidades e a producéo € a principal responsavel em atender
estas demandas da melhor forma possivel.

No quinto questionamento, foi perguntado quais recomendacdes a gestora daria para um
outro gestor que queira aplicar a gestdo da qualidade do produto em sua organizacdo. Ela
apontou que dentre as acOes de fidelizacdo dos clientes, primeiro deve-se convencer de que a
qualidade do produto ¢ uma questdo estratégica e rentavel. Em sua visdo, 0 gestor deve
acompanhar todo o processo de perto (pessoalmente ou através de olhos confidveis); sem
esquecer da qualidade da matéria-prima utilizada, pois, para ela, ndo adianta dizer que vai
investir na qualidade se a empresa néo estiver disposta a gastar. A qualidade do produto final
vai exigir qualidade do material utilizado, qualidade das maquinas compradas, qualidade da
mé&o de obra contratada, qualidade no ambiente de trabalho e qualidade no servigo oferecido.
De acordo com a gestora, isso tudo € caro, mas € também muito recompensador. A partir dai,
na sua opinido, existirdo duas formas de compensar o investimento feito: ou 0 aumento do preco
dos produtos e quem puder, vai pagar, ou se mantém um preco competitivo e justo e confia que,
através da fidelizacdo de seus clientes, o retorno vai chegar. Segundo a gestora, esta ultima

opcao que a escolhida para Aloeh e ela espera que dé cada vez mais certo. Desta forma, fica
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claro que a visdo da empresa é de crescimento atraves do convencimento de que o foco na
qualidade do produto é o diferencial competitivo esperado pelo mercado de bolsas em couro e
que isto envolve qualidade em todas as areas da organizacgéo, desde a producéo até o servico
prestado. A estratégia escolhida pela Aloeh é bem resumida na afirmacéo de Marques (1995, p.
22).

Quem quiser ser realmente competitivo nos proximos anos deve estar atento as
seguintes condi¢Bes: ndo adianta produzir mais e melhores produtos se estes ndo sdo
aqueles que as comunidades realmente almejam; somente ganha espaco no mercado
globalizado quem consegue fascinar o consumidor; bens e servicos devem ser
medidos pelos valores que representam e nao pelos custos de producdo; a integracéo
com as comunidades internas e externas as organizacfes deixou de ser mais uma
alternativa para se tornar uma necessidade de sobrevivéncia; o ser humano nao mais
pode ser considerado apenas como mado de obra ou consumidor, ele precisa ser
encarado com cidaddo completo.

Desta forma, € através da oferta de bolsas de qualidade na matéria prima e acabamento
que a Aloeh pretende ganhar o mercado de bolsas em couro no Brasil com uma precificacao
considerada justa para atender sua clientela em ascensao que esta principalmente nas classes A,

B e C da populacéo.

6.2.2 Analise de dados obtidos através do questionario aplicado

O questionario foi criado no dia 12/02/2017 e enviado para as clientes da Aloeh através
de aplicativo de comunicacdo (WhatsApp) com autorizacdo e conhecimento das mesmas a
partir do dia 13/03/2017. A Aloeh possui centenas de clientes no territério baiano; desta forma,
0 questionario foi aplicado a 30 destas clientes, sendo 10 da cidade de Salvador, 10 da cidade
de Ilhéus e 10 da cidade de Feira de Santana, pois estas correspondem aos 3 principais polos de
atuacdo da marca. Todas as clientes responderam aos questionarios enviados.

A primeira questdo foram para conhecer a frequéncia de compras e a opiniéo das clientes
da marca com relacdo a qualidade. Entdo, a primeira questao foi para identificar a média de

produtos Aloeh que cada cliente possui. Obteve-se a seguinte resposta:

Tabela 01 — Quantidade de Produtos Aloeh

N Descricéo Quant. (%)

A Um 16,67%

B Dois 3,33%

C Mais de Dois 80%

D Nenhum 0%
Total 100%

Fonte: Pesquisa Realizada (2017)
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Sobre a quantidade de produtos Aloeh que cada cliente possui, logrou-se que 80% das
clientes dispdem de mais de dois produtos, 16,67% tem um produto e 3,33% possui apenas dois
produtos da marca. Desta forma, pode-se inferir que a maioria das clientes da Aloeh sao fiéis a
empresa, ou seja, clientes que voltaram a comprar seus produtos ap0s 0 primeiro contato.
Portanto, este é um fator no qual a Aloeh deve se atentar, pois, conforme Kotler (1990), a
lealdade dos clientes & marca é um importante fator de vantagem competitiva no mercado
varejista.

O segundo questionamento foi para identificar se as clientes consideram uma bolsa de

couro como sendo um produto de qualidade.

Tabela 02 — Bolsa de Couro x Produto de Qualidade

N Descricéo Quant. (%)

A Sim 100%

B Nao 0%
Total 100%

Fonte: Pesquisa Realizada (2017)

De acordo com Garvin (1984), o conjunto das dimensfes e parametros representa a
qualidade total do produto que € avaliada pelo usuario objetiva e subjetivamente e, conforme
demonstra o quadro acima, nota-se que todas as clientes da Aloeh consideram uma bolsa cuja
matéria prima seja o couro, como sendo um produto de qualidade, pois 100% responderam
“sim” ao questionamento. Assim, pode-se afirmar que a Aloeh trabalha com artigos de
qualidade e fica claro que a empresa deve procurar manter 0 couro como a matéria prima
principal de seus produtos por entender que suas caracteristicas por si s6 ja agregam a imagem
de qualidade a marca.

A terceira pergunta tinha como objetivo identificar quais as principais caracteristicas de
uma bolsa de qualidade, na opinido das clientes, solicitando que fosse atribuido 1 a
caracteristica mais importante, 2 a segunda caracteristica mais importante e assim

sucessivamente.
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Tabela 03 — Caracteristicas mais importantes em uma bolsa de qualidade

N Descricéo Quant. (%)

1 Custo 13,33%

2 Design 6,67%

3 Durabilidade 70%

4 Acabamento 6,67%

5 Conformidade com as tendéncias 3,33%
Total 100%

Fonte: Pesquisa Realizada (2017)

Ao observar o quadro, pode-se notar que 70% das clientes consideram a durabilidade
como a caracteristica mais importante em uma bolsa de qualidade. Desta forma, podemos
relacionar a resposta desta terceira questdo com as consideracGes feitas na segunda,
apresentadas acima, tendo como base o fato de que a durabilidade é inquestionavel em produtos
que tenham por matéria prima o couro. Darvin (1984) apresenta os parametros de qualidade,
sendo a durabilidade considerada um destes parametros de caracteristicas funcionais temporais.

Outro fator importante que se pode extrair do quadro é que 13,33% (a segunda maior
votacdo) foi para o custo das bolsas. De acordo com os estudos realizados e apresentados no
referencial tedrico deste trabalho, tendo como base Wood (2015), o prego do produto ¢ a fonte
de renda da organizacao e, desta forma, deve ser considerado com base ndo sé nos custos, mas
também no valor agregado de seu produto. Sendo assim, a precificacdo deve ser
cuidadosamente planejada pelo gestor, de modo a agregar tanto as influéncias externas como
as internas a organizacdo no preco final do produto.

Identifica-se também que o design das bolsas e seu acabamento aparecem empatados
em terceiro lugar com 6,67% dos votos. De acordo com a politica da empresa, apresentada na
entrevista com a gestora, 0 acabamento tem sido um fator de extrema atencdo por parte de sua
gestdo. Sendo assim, de acordo com os resultados obtidos, sugere-se que a atengdo com o
acabamento seja mantida, porém dividida de forma mais igualitaria com o custo do produto,

gue aparece em segundo lugar com 13,33% dos votos, como ja citado.

Por altimo é apresentada a conformidade com as tendéncias com 3,33% dos votos como
sendo o principal fator de qualidade de uma bolsa em couro, o que reafirma o perfil conservador
das clientes da marca, que se atentam mais a durabilidade do que a moda.

Com a quarta questdo, buscou-se analisar com que frequéncia as clientes da Aloeh

compram suas bolsas.
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Tabela 04 — Frequéncia na compra de Bolsas Aloeh

N Descricéo Quant. (%)

A Uma a cada ano 53,33%

B Duas a cada ano 43,33%

C Mais de duas por ano 3,33%
Total 100%

Fonte: Pesquisa Realizada (2017)

Atraves deste quadro, pode-se verificar que houve quase um empate entre as clientes
que compram uma bolsa da Aloeh a cada ano (53,33%) e as que compram duas a cada ano
(43,33%). Como apenas 3,33% das clientes entrevistadas afirmaram comprar mais de dois
produtos da marca por ano, podemos reafirmar que a classe social atendida realmente néo esta
no publico AA, mas nos publicos A, B e C em ascensdo, que valorizam um produto de qualidade
mas ndo possuem poder aquisitivo para realizar varias compras dentro de um ano. De acordo
com a Figura 3 - Modelo do Comportamento do Consumidor, p. 27, é essencial para a
organizagao compreender o comportamento do consumidor, entendendo suas exigéncias devido
a grande oferta do mercado e demonstrando interesse em superar suas expectativas; devendo
ser esta superacdo, o foco da Aloeh para que seu publico que compra mais de duas bolsas por
ano seja aumentado.

Assim, sugere-se que a Aloeh realize pesquisas de satisfacdo para que se identifiquem
outros fatores, além do poder aquisitivo, que possam estar influenciando na relativa baixa
frequéncia de compra de seus produtos.

Na quinta questdo, buscou-se identificar quanto cada cliente acredita valer uma bolsa de

qualidade em termos monetarios.

Tabela 05 — Valor monetario de uma bolsa de qualidade

N Descricéo Quant. (%)

A Até $100,00 0%

B De $100,00 a $300,00 43,33%

C Mais de $300,00 56,67%
Total 100%

Fonte: Pesquisa Realizada (2017)

Nesta questdo, a maioria das clientes (56,67%) afirmam que uma bolsa de qualidade

deve valer mais de $300,00. Isto indica que o preco e a visdo de valor da marca estdo
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intimamente relacionados, visto que ndo houveram votos para valores de até $100,00 e 43,33%
consideram que entre $100,00 e $300,00 esta um preco considerado justo. Calcular quanto o
consumidor varejista esta disposto a pagar € um desafio para qualquer organizacdo. De acordo
com o topico 2.4.2 - Preco x Valor - do presente referencial, muitos empresarios atribuem valor
a seu produto, mas este deve ser identificado apenas pelos seus clientes, pois, quanto maior o
valor atribuido, mais caro ele estara disposto a pagar, mesmo que em uma frequéncia de compra
menor.

Na sexta questdo buscou-se identificar quais fatores fariam com que as clientes

procurassem por outra marca.

Tabela 06 — Fatores que influenciam na escolha de outra marca

N Descricéo Quant. (%)

A Atendimento 10%

B Conveniéncia 6,67%

C Qualidade do Produto 50%

D Preco Acessivel 33,33%
Total 100%

Fonte: Pesquisa Realizada (2017)

O quadro acima mostra claramente que a qualidade do produto deve continuar sendo o
foco de atuacdo da Aloeh, visto que 50% de suas clientes afirmaram que a falta de qualidade
no produto as fariam procurar por outra marca. O segundo fator mais abordado foi o preco
acessivel. A precificacdo ja foi tratada em questdes anteriores e abordada de forma clara na
entrevista realizada com a gestora da marca que afirmou que a politica de relacionar alta
qualidade mantendo um prego acessivel nos produtos da Aloeh tem trazido bons retornos

financeiros através da fidelizacdo de suas clientes.

Ainda sobre qualidade, na sétima questdo foi perguntado as clientes se a qualidade do

produto pode ser considerada um fator indispensavel para a durabilidade de uma marca.
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Tabela 07 — A Qualidade do Produto como fator indispensavel para a durabilidade da
marca

N Descricéo Quant. (%)

A Concordo Plenamente 66,67%

B Concordo Parcialmente 26,67%

C Talvez 6,66%

D Discordo Parcialmente 0%

E Discordo Plenamente 0%
Total 100%

Fonte: Pesquisa Realizada (2017)

O quadro reafirma a posicao da maioria das clientes da marca Aloeh com relacédo
a qualidade do produto, acreditando-se ser este o principal fator de sucesso da marca, visto que
93,34% das clientes concordaram plena ou parcialmente com a afirmagéo de que a qualidade
do produto é um fator indispensavel para a durabilidade de uma empresa, ndo havendo nenhuma
discordancia desta afirmacéo. De acordo com Whiteley (1992), a satisfacdo ocorrera quando o
produto oferecer valor, sendo que a qualidade significa que esta satisfacao que o cliente procura
foi encontrada. Desta forma, se a empresa oferece qualidade realizando as necessidades e
desejos do consumidor, a relacdo de confianca € estabelecida desenvolvendo a fidelizagdo com
a marca.

Com base nas respostas acima, pode-se perceber que a Aloeh possui uma gama de
clientes que ja estabeleceram uma relacéo fiel com a marca, além de ja possuir uma imagem
consolidada de qualidade, o que possibilita um melhor relacionamento com essas clientes.
Porém, sugerem-se a Aloeh que sejam reavaliados os processos de prospeccao de novos clientes
e acompanhamento de demandas dos clientes atuais, visto que muitos deles mencionaram uma
baixa frequéncia na compra de seus produtos.

Apesar deste ponto critico, a Aloeh obteve como aspecto positivo fatores como: todas
mencionaram a qualidade do produto como fator principal para a manutenc¢éo da relagdo com a
empresa; a maioria das clientes acredita que a qualidade do produto € um fator significativo
para durabilidade de uma marca, favorecendo assim a gestdo escolhida pela empresa, voltada
para a qualidade do produto; oitenta por cento das clientes entrevistadas afirmaram possuir mais
de dois produtos da Aloeh, demonstrando o grau de fidelidade com a marca.

Portanto, a Aloeh deve intensificar a atuagdo com seus clientes, mantendo o padréo de

qualidade em seus produtos e acompanhando suas necessidades atuais e futuras atraves de
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questionarios, ligacGes, participacdes em eventos de moda, de modo a conseguir estreitar o

relacionamento com os clientes ja cativos e aumentar sua atuagdo no mercado.
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante de exposto anteriormente, pode-se inferir que a qualidade do produto é
determinante para o sucesso da empresa, garantindo assim a satisfacdo do cliente e dando
destaque em relagdo a concorréncia do mercado varejista. E de extrema importancia que a
geréncia da empresa utilize ferramentas de qualidade, com principios e parametros para buscar
firmar um relacionamento duradouro com o mercado em que atua.

Retomando as questdes iniciais da pesquisa aqui apresentada, o problema de pesquisa
foi: Tendo por base a empresa Aloeh, como a Gestdo da Qualidade do Produto
estruturada pode gerar vantagens competitivas as empresas varejistas de couro?

O principal fator influenciador do consumo varejista da atualidade é a satisfagdo do
cliente quanto ao produto oferecido.

Assim, é possivel responder ao problema da pesquisa e confirmar a hipdétese inicial de
que nas tendéncias de mercado para 0 consumo de produtos em couro, a gestdo da qualidade
do produto é essencial para que sejam geradas vantagens competitivas as empresas varejistas
de pequeno e médio porte, aumentando suas taxas de sobrevivéncia e diminuindo as taxas de
mortalidade. O fator primordial para estar a frente na competitividade de mercado e na
conquista da fidelizacdo dos clientes é a busca pela superacdo de suas expectativas quanto ao
produto oferecido, tendo em vista que apenas o atendimento de suas necessidades nao tem sido
suficiente para manté-lo fidelizado & empresa.

As hipdteses secundarias da pesquisa afirmam que a vasta concorréncia no setor faz com
gue as empresas varejistas de couro primem pela qualidade como fator de diferenciacdo e que
os clientes destas empresas, pertencentes as classes A, B e C, estdo naturalmente mais exigentes
quanto a qualidade do produto devido a grande oferta existente no mercado.

De forma sintética, € possivel dizer que, a qualidade do produto € de fato
significativamente relevante no desenvolvimento de uma marca que utilize a qualidade como
carro chefe de sua atuacdo no mercado varejista. Sobre a ambiéncia para diferenciacao, a
pesquisa permite afirmar que este fator estende-se ndo so as clientes do mercado Feirense, mas
em todas as cidades em que o questionario foi aplicado a qualidade do produto se mostrou um
coeficiente de exigéncia diretamente ligado a satisfacdo e fidelizacdo das clientes a marca.

A construcdo da pesquisa teve como seu objetivo principal verificar, sob a perspectiva
dos postulados teoricos e da analise empirica, qual o grau de influéncia da gestdo da qualidade
do produto na competitividade das empresas varejistas de couro. Como objetivos especificos
buscou-se identificar quais as principais caracteristicas esperadas pelo consumidor para definir

o0s produtos de couro como sendo de qualidade; calcular quanto o consumidor varejista esta
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disposto a pagar por um produto de qualidade e analisar a satisfacdo e o grau de fidelizac&o do
cliente ao comprar um produto de qualidade.

Partindo do entendimento de que a qualidade do produto, principalmente na perspectiva
do cliente, ndo ocorre sem que a empresa esteja focada em trabalhar com qualidade em todos
0s seus setores, percebe-se que a dedicagdo a exceléncia desde a cria¢do do produto até o pds-
venda é essencial para a criacdo de valor, fazendo com que o cliente esteja disposto a pagar
mais para ter um produto considerado por ele como sendo de qualidade.

Através dos questionarios aplicados, pode-se afirmar que a Aloeh preocupa-se com o
relacionamento de troca de informagdes com seus clientes, tendo em vista que a empresa aplica
frequentemente pesquisas de satisfacdo. Além disto, estd em constate contato com suas clientes
mais fiéis em busca de sugestdes de melhoria no produto e no servico oferecido. Porém, também
por meio das respostas do questionario aplicado, pode-se inferir que a Aloeh ainda deixa a
desejar quando o questdo é estimular compras mais frequentes, pois no quesito frequéncia, a
maioria afirmou néo realizar mais de duas compras de seus produtos durante um ano.

Assim, sugere-se que a Aloeh priorize, além da qualidade do produto, acGes de
marketing e promoc0es, canalizando os esforcos nessas clientes principais, tendo em vista que
as mesmas podem ser mais rentaveis a empresa como capital humano, ja que as clientes em
potencial serdo atendidas e fidelizadas a medida que conhecerem a qualidade dos produtos da
marca. Portanto, ao garantir a fidelizac&o e retorno mais constante das clientes ja fidelizadas, o
potencial competitivo da Aloeh sera sistematicamente aumentado no mercado.

Desta forma, sugere-se também que seja prestado um atendimento diferenciado as
clientes mais antigas, propondo parcerias de divulgacdo que tenham relagdo com a qualidade
empregada no produto, visto que este é o carro chefe da marca. Nesta nova versdo de
relacionamento com suas clientes a Aloeh forneceria beneficios para elas, como descontos e
produtos adicionais a cada compra, e em contrapartida as clientes desenvolveriam um
relacionamento mais intimo com a marca, se comprometendo com a divulgagdo informal,
considera atualmente como um dos principais canais de sucesso das organizagoes.

Outro ponto significativo é o fato da Aloeh possuir uma carteira de clientes bem dividida
e alocada em importantes cidades do territorio baiano, possibilitando a cada revendedora da
equipe de vendas atender a seu cliente de forma personalizada e mais agilmente. Entéo, apesar
de ndo existir um profissional exclusivamente de marketing atuando na empresa, identifica-se
gue a marca possui uma estratégia de atuacao bastante estruturada para atender seus clientes; e

esse pode ser o motivo pelo qual as clientes pesquisadas afirmaram valorizar a qualidade dos
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produtos oferecidos e servigo de vendas, tendo em vista que a empresa investe fortemente no
relacionamento com sua clientela.

Por fim, pode-se concluir que é de grande relevancia o papel da qualidade do produto
no atual cenario de competitividade em que as empresas varejistas estdo inseridas. O
desenvolvimento de uma gestdo voltada para a qualidade ndo é natural ou acidental e deve ser
fruto de acbes que envolvam toda a organizacdo. Para utilizar a qualidade do produto como
ferramenta para que seja promovida uma posicao sustentavel no mercado é imprescindivel que
as organizacOes atuem com a gestdo da qualidade como fator principal de atuacéo, considerando

as particularidades do segmento varejista, de modo a se tornarem realmente competitivas.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

UNIVERSIDADE ESTADUAL DE FEIRA DE SANTANA
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
BACHARELADO EM ADMINISTRACAO

Este questionario trata da coleta de dados para a Monografia da discente do curso de
Bacharelado em Administragdo, Thauane Santos Lino, com o tema “A busca pela
competitividade através da Gestdo da Qualidade do Produto em empresas do ramo varejista de
couro: o caso da empresa Aloeh.”, orientado pelo Prof. Dr. Hélio Ponce.

Gostariamos de contar com sua colaboracédo, no sentido de dedicar alguns minutos de
seu tempo para o preenchimento do questionario, que € composto por 6 (seis) questdes, o qual
devera ser respondido com base em sua percepcao como cliente da Aloeh Bolsas. Informamos

que ndo haverd divulgacdo dos respondentes, para garantir o sigilo e a imparcialidade da

pesquisa.

1. Quantos produtos da empresa Aloeh vocé tem?

a) Um

b) Dois

c) Mais de dois

d) Nenhum

2. Vocé considera uma bolsa de couro como sendo um produto de qualidade?

a) Sim

b) Né&o

3. Por favor, indique pela ordem quais sdo, em sua opinido, as caracteristicas mais

importantes numa bolsa de qualidade. Atribua 1 a caracteristica mais importante, 2 a segunda
caracteristica mais importante e assim sucessivamente:

() Custo

() Design

() Durabilidade

() Acabamento

() Conformidade com as tendéncias
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Partindo do pressuposto que a bolsa Aloeh atende as caracteristicas de qualidade citadas

na questao acima, com que frequéncia vocé compra estas bolsas?

a)
b)

c)

5.

a)
b)

c)

6.

Uma a cada ano
Duas por ano
Mais de duas por ano

Quanto vocé acredita que vale uma bolsa de qualidade?
Até R$100,00

De R$100,00 a R$300,00

Mais de R$300,00

Quais fatores abaixo fariam vocé optar por outra marca?

a) Atendimento

b) Conveniéncia

¢) Qualidade do produto
d) Preco acessivel

7.

Julgue a sentenca a seguir: “A qualidade do produto é um fator indispensavel para a

durabilidade de uma empresa.”

a) Concordo plenamente
b) Concordo parcialmente
c) talvez

d) discordo parcialmente
e) discordo plenamente
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APENCICE B - FORMULARIO DE ENTREVISTA

UNIVERSIDADE ESTADUAL DE FEIRA DE SANTANA
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
BACHARELADO EM ADMINISTRACAO

Dados pessoais:

Nome:

Cargo Desempenhado:

Questdes:

1.

Como gestora, vocé considera que a Aloeh exerce uma gestao voltada para a qualidade
do produto? Desde quando?

2. O que te levou a priorizar a qualidade do produto na Aloeh?

3. Quais as principais caracteristicas do seu produto que te fazem considera-lo como sendo
de qualidade?

4. Na sua opinido, qual o principal ponto a que se deve atentar para que seja desenvolvida
uma boa gestdo da qualidade do produto na sua marca?

5. Quais recomendacdes vocé daria para um gestor que queira realizar gestdo da qualidade
do produto?

Respostas:

1. Sim! Desde o inicio da marca. Porém, ainda nao atingimos nosso objetivo de exceléncia.

Qualidade do produto € melhoria continua...sempre tem algo a mais para se fazer.

No inicio, eu sé sabia que queria produzir algo que eu quisesse comprar. Sempre gostei
de produtos de qualidade, independente do pre¢o; mas todo mundo gosta de economizar,
nédo é? Eu entendo que preco é diferente de valor. Pensando assim, determinei que meu
produto teria valor, a um preco acessivel para aquelas mulheres que, assim como eu,
valorizavam a qualidade unida a economia. Acho que esta dando certo, porque hoje a
Aloeh ¢ reconhecida pela qualidade das bolsas e pelo preco justo, significativamente
mais barato do que grandes marcas que nio oferecem a qualidade que oferecemos. E
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certo de que isso acontece por conta do tempo atuando no mercado, da solidificagéo que
certos nomes ja criaram...entendo isso! Vamos chegar la também!

A primeira coisa que me chamou atencdo foi a ma fama dos meus concorrentes com
relacdo a qualidade dos produtos oferecidos. Vi imediatamente um vécuo a ser
preenchido! Quando eu cheguei em Salvador e resolvi aprender a fabricar bolsas em
couro, tomei um susto com os produtos que eram usados como exemplo! N&o era aquilo
que eu pretendia fabricar. Gracas a Deus tive um 6timo professor, S. Messias, que
enxergava a importancia da qualidade, assim como eu. Ndo posso deixar de citar o
SESI...que trabalho de capacitacdo incrivel eles fazem! Quando estamos comecando,
ter pessoas competentes para nos ensinar faz toda diferenca.

As principais caracteristicas sd@o a qualidade da matéria-prima que eu utilizo e sua
diferenciacdo quanto a cores e texturas; a atencdo dada ao processo produtivo; o design
diferenciado e exclusivo e a minha obsessdo pelo acabamento impecavel. Sobre a
matéria-prima, sempre tivemos o cuidado de comprar pecas de couro que tivessem sua
procedéncia liberada pelos 6rgaos responsaveis. Sou totalmente contra maus tratos aos
animais! Sempre vou a curtumes que ja atuam ha muito tempo no mercado baiano,
localizados nas proximidades da cidade de Alagoinhas; e quando quero cores e texturas
mais diferenciadas compro em curtumes do Sul do Brasil. Para eles, as pecas de la séo
comuns, mas para nés sdo novidade! Rs

Quanto ao processo produtivo, esse eu acompanho de perto. Sei que como gestora eu
tenho que assumir um papel estratégico na organizacao, mas confesso que a producao
enche meus olhos e por isso aacompanho sem deixar o padréo de qualidade cair, mesmo
que seja necessario terceirizar em algum momento. Sobre isso, vale frisar, que eu
sempre terceirizo com ex-funcionarios que foram treinados & dentro da empresa e hoje
atuam independentes...isso me ajuda muito porgue eles ja me conhecem e conhecem 0
padréo da Aloeh.

Sobre o design, € quase impossivel inventar um modelo novo. Entdo, nds utilizamos
pecas ja existentes no mercado e fazemos modificagdes. Sdo mudancas significativas,
que déo exclusividades as bolsas da Aloeh, com certezal

Com certeza o principal ponto é a satisfacdo do cliente. E fundamental saber o que o
cliente espera do produto — ndo supor, mas perguntar o que atende as suas expectativas
e buscar sempre supera-las. Outro ponto essencial € compartilhar esses objetivos com
meus colaboradores. Todos nds temos que trabalhar juntos!

Esse processo de trabalhar junto, ndo é nada facil. O gestor precisa compreender que
cada setor da sua empresa estd preocupado com suas proprias atividades, e mudar esse
pensamento demanda tempo, integracdo, compreensao e procedimentos bem definidos.
Conseguir fazer com que meu costureiro entenda que a vendedora da loja vai passar por
uma situacdo constrangedora, caso uma alca descosture na hora em que ela estiver
mostrando a bolsa para uma cliente, é totalmente possivel! Os meus clientes estdo cheios
de ofertas padronizadas na qualidade...se eu ndo oferecer uma qualidade acima da
média, que chame atencéo e vire referéncia, eles vao deixar de ser meus.
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Primeiro, convencer-se de que a qualidade do produto é uma questdo estratégica e
rentavel. O gestor deve acompanhar todo o processo de perto (pessoalmente ou através
de olhos confiaveis); sem esquecer, claro, da qualidade da matéria-prima utilizada. Isso
é muito importante! N&o adianta dizer que vai investir na qualidade se vocé néo estiver
disposto a gastar. A qualidade do produto final vai exigir qualidade do material
utilizado, qualidade das méquinas compradas, qualidade da méo de obra contratada,
qualidade no ambiente de trabalho e qualidade no servigo oferecido. Isso tudo € caro,
mas € também muito recompensador! VVocé tem a partir dai, na minha opinido, duas
formas de compensar o investimento feito: ou aumenta seu preco, e quem puder vai
pagar ou mantém um preco competitivo e justo e confia que, através da fidelizacdo de
seus clientes, o retorno vai chegar. Foi esta Ultima opcéo que eu escolhi para Aloeh.
Espero que dé cada vez mais certo!



