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RESUMO

Nos dias atuais, com a competi¢do acirrada no mercado, oferecer qualidade no atendimento
visando construir relacionamentos duradouros com seus clientes torna-se uma estratégia
competitividade para as empresas que procuram diferenciar-se no mercado, principalmente para
as micro e pequenas empresas que sao mais vulneraveis as mudancas no mercado, devendo
buscar estratégias para continuar atuando de maneira competitiva e com perspectiva de
crescimento. Diante disto, este trabalho teve como finalidade verificar qual a importancia do
atendimento, tratamento e relacionamento com o cliente para a microempresa panificadora
Brasil localizada no bairro da Cidade Operaria em S&o Luis MA, buscando verificar o nivel de
satisfagcdo dos clientes em relacdo ao atendimento, examinar as condi¢des de estrutura fisica da
loja para o atendimento e identificar as ferramentas utilizadas no relacionamento com o cliente.
Com relagdo a metodologia adotada, tratou-se de uma pesquisa com abordagem quantitativa e
qualitativa, onde os dados foram coletados por meio de questionario fechado aos clientes e
entrevista com perguntas abertas e fechadas ao proprietario da microempresa. Quanto aos
resultados obtidos nesta pesquisa, embora os clientes estejam satisfeitos com o atendimento da
microempresa, foi percebido que a empresa ndo utiliza nenhuma ferramenta destinada a
melhorar o relacionamento com seus clientes, além da necessidade de melhorar as instalacdes
da loja para proporcionar mais conforto no atendimento e tornar o ambiente mais atrativo.

Palavras-Chave: Atendimento, Tratamento, Relacionamento, Microempresa

ABSTRACT

Nowadays, with the fierce competition in the market, offering quality service in order to build
lasting relationships with your customers becomes a competitive strategy for companies
seeking to differentiate themselves in the market, particularly for micro and small companies
are more vulnerable changes in the market and should seek strategies to continue operating
competitively and growth prospects. In view of this, this study aimed to find what the
importance of care, treatment and customer relationships for micro bakery Brazil located in the
neighborhood of the Workers' City in S&o Luis MA, in order to verify the customer satisfaction
level for service, examine the conditions of the physical structure of the store to meet and
identify the tools used in the relationship with the customer. Regarding methodology, this was
a survey of quantitative and qualitative approach, where data were collected through a closed
questionnaire to customers and interview with open and closed questions to the owner of the
microenterprise. As for the results obtained in this study, although customers are satisfied with
the service microenterprise, it was realized that the company does not use any tool to improve
the relationship with your customers, and the need to improve the store premises for comfort
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care and make it more attractive environment. treated is a research with quantitative and
qualitative approach, where data were collected through a questionnaire and interview closed
to customers with open and closed questions to the owner of the microenterprise. As for the
results obtained in this study, although customers are satisfied with the service microenterprise,
it was realized that the company does not use any tool to improve the relationship with your
customers, and the need to improve the store premises for comfort care and make it more
attractive environment. treated is a research with quantitative and qualitative approach, where
data were collected through a questionnaire and interview closed to customers with open and
closed questions to the owner of the microenterprise. As for the results obtained in this study,
although customers are satisfied with the service microenterprise, it was realized that the
company does not use any tool to improve the relationship with your customers, and the need
to improve the store premises for comfort care and make it more attractive environment.

Keywords: Care, Treatment, Relationship, Microenterprise
1 INTRODUCAO

Devido ao contexto de mudanca acelerada em razdo dos avancos tecnolégicos,
econdmico e social, 0 mercado se torna cada vez mais competitivo, despertando as organizacgoes
buscarem inovac@es, porém isso se torna um pouco desafiador para as microempresas, pois suas
caracteristicas intrinsecas as diferem das grandes empresas, sendo mais vulneraveis as
mudancas no mercado, em razdo de nem sempre possuirem recursos suficientes, mdo de obra
qualificada e conhecimento do mercado. No entanto, essas microempresas devem se esforcar
com objetivo de adquirir condi¢cdes para competir, estabilizar-se e continuar crescendo no

mercado, visando diminuir as estatisticas de mortalidade desses pequenos negocios.

Nesse ambiente de mudangas e com facilidade de informagéo, os clientes tornam-
se mais exigentes devidas as possibilidades de multiplas escolhas de produtos e servicos
ofertados, no qual atrair e reter clientes se torna uma tarefa nada facil (KOTLER;
ARMSTRONG 2015).

Esse objetivo ndo deve ser buscado somente pelas grandes organizacfes, as micro
e pequenas empresas também devem implementar essas acdes e praticas, tendo em vista, que
sua perspectiva de crescimento é dependente da permanéncia da compra de seus produtos e
servigos, devendo, portanto, ser o centro das atengdes.

Além disso, o0 seu tamanho permite maior facilidade em estd em contato com seu
publico, e assim utilizar essas a¢Oes de forma estratégica para melhorar o seu negécio Barnes
(2002). Baseado nesses conceitos e ideias, o presente estudo busca mostrar que o atendimento,
tratamento e relacionamento podem ser os diferenciais competitivos para as microempresas se

manterem e crescerem no mercado.
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Diante disso, este artigo serd de grande relevancia, tanto para contribuicdo
académica, pois permitird o conhecimento da realidade na prética da forma de atuacdo desses
pequenos negdcios, visto que ainda ha uma escassez da literatura sobre esse tema, e quanto para
fins empresariais ou publico, uma vez que o objeto da pesquisa tem como propoésito analisar a
importancia da qualidade no atendimento, tratamento e relacionamento como diferenciais
competitivos para a microempresa panificadora Brasil, com o fim de mostrar quais as a¢des
direcionadas a esse tema da empresa em estudo e auxiliar esses pequenos negacios continuarem

atuando, porém com maiores chances de crescimento.

O presente trabalho busca entender o seguinte problema: “Qual a importancia do
atendimento, tratamento e relacionamento para a microempresa Panificadora Brasil? “

Destarte, 0 objetivo geral dessa pesquisa é analisar o atendimento, tratamento e
relacionamento com o cliente na panificadora Brasil e tem como objetivos especificos: verificar
o nivel de satisfacdo dos clientes em relagdo ao atendimento, examinar as condi¢des da estrutura
fisica para o atendimento e identificar as ferramentas utilizadas no relacionamento com o
cliente. A pesquisa foi realizada na microempresa panificadora Brasil, localizada no bairro da
cidade operaria, a escolha do segmento da microempresa em estudo ocorreu devido o setor de
panificagdo e confeitaria esta como uma das atividades que mais crescem e parte desse
segmento é composto por quase totalmente por micro e pequenas empresas, segundo o0 Servico
de apoio as micro e pequenas empresas e a Associacao Brasileira das Industrias de Panificacdo

e Confeitaria.
2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Qualidade no Atendimento

O consumidor atual ndo estd busca somente de produtos e servicos de qualidade,
mais de algo que possa justificar a sua escolha de compra de determinado produto ou servigo
de uma empresa em relagdo a outra (KOTLER; KELLER 2006). Uma das estratégias que
podem ser adotadas pelas empresas como forma de diferenciacdo de seus concorrentes € o
atendimento oferecido aos seus clientes. Segundo Dantas (2013), o conceito classico de
atendimento ao cliente fundamenta-se em fornecer ou reparar produtos acompanhados pelo
comportamento amigavel da parte dos prestadores de servigos, compreendendo que o
atendimento ao cliente sdo todas as atividades realizadas ao consumidor para satisfaze-lo e
prestar os melhores servigos para continuar comprando.

Cabe destacar, que constantemente o conceito de qualidade em relagdo ao
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atendimento ¢ tratado como algo subjetivo, no entanto a qualidade no atendimento esta mais
condicionada sob o ponto de vista do cliente, podemos identificar isto, quando a American
Society Quality Control, define a qualidade como “¢ a totalidade dos atributos e caracteristicas
de um produto e servico que afetam sua capacidade de satisfazer as necessidades declaradas e

implicitas “(Kotler e Keller 2006, p.145).

Na década de 30, periodo marcado pela segunda guerra mundial, surge os primeiros
trabalhos cientificos, ferramentas estatisticas de mensuragao da qualidade e normas especificas
para esse campo. Algumas contribui¢des desse periodo foram, conforme Paladini (2005):

e Controle da Qualidade Total (TQC — Total Quality Control), proposto por Armand
Feigenbaum;

e Formulagdo dos Circulos de Controle da Qualidade (CCQs) por Kaoro Ishikawa;

e Normatizagdo da qualidade, por meio dos sistemas de garantia da qualidade da série
ISSO 9000;

E finalmente, na era da gestdo da qualidade moderna, ha o retorno da importancia
da figura do cliente e a percepcao da qualidade como fator de vantagem competitiva podendo

ser utilizada com cunho estratégico em virtude da sua importancia.
2.2 A importancia do relacionamento com o cliente para as organizacgdes

De acordo com Kotler e Keller (2006), as empresas que possuem uma Vvisao de
marketing orientada para o forte relacionamento com cliente possuem mais condigdes de
enfrentar a concorréncia acirrada do mercado, pois o consumidor atual vem tornando-se mais
exigente e com poder de barganha devido a gama de variedade de fornecedores e facilidade de

informacdes.

Assim, ainda conforme Kotler e Keller (2006), essas organizagdes procuram
possuir como foco central no modelo de negocios “o cliente”, por ser o elemento responsavel
pela geragdo de lucro, ou seja, pela existéncia da empresa. Além disso, os funcionéarios de linha
de frente também sdo considerados importantes, pois em razéo de estar em contato direto com
os clientes, atendé-los buscando identificar suas necessidades para satisfazé-los, sdo esséncias

para o sucesso da construgdo do relacionamento entre empresa e cliente.

“A construcdo de relacionamentos é o processo de atrair e manter os clientes 0s
clientes ao longo do tempo mantendo contato e fornecendo servigos antes, durante e depois da
venda, como parte do marketing de relacionamento”. (NICKELS; WOOD,1999, p. 05). A
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importancia de se estabelecer um relacionamento com o cliente, mostra que a empresa esta
disposta a ouvi-lo e conhece-lo, fazendo com que o cliente se sinta intimo e possua o desejo de
manter-se fiel a empresa ao sentir-se valorizado. As microempresas possuem esta vantagem,
pois em razao de estar em contato direto com seus clientes, hd maior possibilidade de conhece-
los e desenvolver relacionamentos. “O contato direto com clientes ¢ uma das melhores maneiras

de construir relacionamentos duradouros com eles”. Bogman (2000, p.56).

O desenvolvimento de relacionamento com clientes ndo deve ser exclusividade para
as grandes empresas, Barnes (2002, p. 189) afirma que “uma empresa de pequeno porte tem

mais condigdes de desenvolver um relacionamento genuino com seus clientes”.

Essas condi¢6es derivam da facilidade em conhecer os clientes e suas necessidades
ser menos burocratica, personalidade propria tornando mais dificil dissociarem das pessoas que
trabalham na empresa, pois para o autor, o relacionamento néo se limita a repeticdo de compras,
“o0 elo emocional ¢ que torna um relacionamento possivel em um contexto de consumo.”

(Barnes, 2002, p. 149).

O autor ainda argumenta que a maneira como algumas pequenas empresas tratam
seus clientes demonstram que o relacionamento ocorre de maneira natural, iSso ocorre porque
a proporcdo que os proprietarios e funcionarios reencontram os mesmos clientes, passam a se
conhecerem melhor, além de ser por meio desse contato que ambas as partes notam 0s
beneficios que podem obter por meio dessa relacdo. “Os relacionamentos mais solidos sdo

aqueles entre as empresas e seus clientes, onde existe um contato frequente”. (Barnes, 2002,

p.144).

2.3 Aspectos Histdricos do Marketing de Relacionamento

Segundo Kotler e Keller (2006), o advento da Revolucdo Industrial iniciou-se a era
da produgdo em massa, levando as empresas fabricarem seus produtos de maneira padronizada
e antecipada aos pedidos de seus clientes, em que deveriam se adequar ao que estava sendo
ofertado, ja que toda a producgdo era realizada de forma antecipada sem sua interferéncia,
fazendo com que esse periodo ficasse conhecido como “marketing de massa” ou também

chamado de marketing “transacional”.

Conforme Baker (2005), o desenvolvimento do marketing de relacionamento se
desenvolveu no mercado de consumo de massa por meio de quatro fases: obscuridade,

descoberta, aceitacdo e popularidade. Na fase da obscuridade, antes da década de 1980 néo era
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corrente a ideia de que havia a necessidade em reter clientes, o periodo da fase da descoberta
do marketing de relacionamento teve como contribuigdes o desenvolvimento tecnoldgico que
fortaleceram o crescimento de banco de dados como oportunidade de base para a constituicdo

do marketing de relacionamento.

As estratégias adotadas do marketing tradicional, segundo Machline (2006, p.313),
eram inadequadas por ndo considerar os avancos tecnoldgicos e as novas mudancgas estruturais
no mercado como os fatores importantes e alem disso o objetivo de desenvolver e manter fortes
relacionamento com os clientes nunca tinha sido considerados objetivos béasicos. A nova
abordagem do marketing de relacionamento, possui como fundamento a utilizagcdo de novas
estratégias para a prestacdo de melhores servicos ao cliente e intensificar a criagdo de produtos

qualidade.

O marketing de relacionamento consiste numa poderosa ferramenta, pois busca o
desenvolvimento de bons relacionamentos entre empresa, clientes, fornecedores e todos os
envolvidos em que a organizagdo possui interesse direta ou indiretamente. “Marketing de
relacionamento é o processo de estabelecer e manter relacionamentos de logo prazo
mutuamente benéficos entre as organizacgdes, seus clientes, empregados e outros grupos de
interesse”. NICKELS; WOOD (1999, p. 5).

Com isto, verifica-se que o marketing de relacionamento visa a criagdo, manutencéo
e melhoria dos relacionamentos com o cliente por meio da compreensdo das necessidades,
desejos e expectativas através dessas relacdes, por isso construir relagbes solidas com o
consumidor tem se tornado o fator de sucesso para as organizacGes, embora sua manutencao
ndo seja algo facil, porém com a gama de variedades de escolhas e mudancas repentinas no
comportamento do consumidor, buscar manter uma relacdo pessoal, torna-se o caminho mais

eficaz para obter a fidelidade do consumidor.

Em sintese, 0 marketing de relacionamento viabiliza com que o préprio cliente
participe de maneira colaborativa do processo de criagdo e desenvolvimento dos beneficios que
deseja obter em relacéo a oferta da empresa, fazendo com que ambas as partes envolvidas neste

processo sejam beneficiadas.

2.4 Ferramentas para estratégia de Relacionamento com o cliente

As ferramentas do marketing de relacionamento visam fortalecer as relagdes entre

cliente e empresa, para que mesmo depois da venda do produto ou servigo, a empresa ndo perca
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0 contato com seus clientes, mantendo interacfes de forma permanente, para continuar a
identificar os seus desejos e necessidades. Dentre essas ferramentas, conforme Las Casas (2012,
p.189), destacam-se: atendimento a reclamacao, coleta de Sugestfes, sistema de Beneficios
Progressivos, redes de Relacionamento, Benchmarking, Gestdo do Relacionamento com o
cliente (CRM)

Esses canais de comunicagdo permitem que as interagdes ocorram de maneira mais
dindmica, pois sabemos que a acessibilidade a internet vem aumentando de forma significativa
0 ndmero de usuarios dessas redes sociais e até mesmo mais acessivel para 0s pequenos
negocios em razao de ndo demandar altos investimentos. “A rede social € um grupo de pessoas,
de organizacgdes ou de outros relacionamentos conectados por um conjunto de relacGes sociais,
como amizade, o trabalho em conjunto ou a simples troca de informagdes” LAS CASAS (2010,
p.61).

No entanto, embora esse tipo de estratégias sejam uma das mais procuradas pelas
empresas, as estratégias de diferenciacdo ndo se limitam apenas aos produtos, podendo ser
implementas nos processos e a forma como a empresa trata e se preocupa com seus clientes
diferentemente dos seus concorrentes. “As empresas ao desempenhar atividades diferentes de
seus concorrentes ou desempenhar as mesmas atividades de forma diferenciada se posicionam

estrategicamente no mercado” Potter (1999, p. 44 apud Zenone, 2007, p.57).

2.5 Micro e Pequenas empresas (MPES)

Devido a problematica de consenso para definir as micro e pequenas empresas,
geralmente sdo utilizados dois critérios para classificar o tamanho dessas empresas, 0s
qualitativos ou quantitativos. Os meios qualitativos sdo poucos utilizados, pois sdo de dificil
mensuracao e defini¢do por serem mais subjetivos, no entanto revelam maior veracidade da
natureza da empresa, onde referem-se aos aspectos administrativos como a tecnologia adotada,
relacionamento organizacional, estrutura organizacional e nivel de especializagdo de mao-de-
obra (TERENCE 2002).

Os critérios quantitativos, frequentemente sao de ordem econdmica e contabil,
relacionadas aos aspectos como o faturamento bruto anual, ntimero de funcionarios,
lucratividade, produtividade, capital social, entre outros. Sendo o critério mais adotado pela
facilidade de obtencdo de informagdes acerca da empresa e a realizacdo de analise comparativas
entre elas (TERENCE 2002).

Adotando-se o critério legal e quantitativo, considera-se microempresas e
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Empresas de Pequeno conforme o cédigo civil a sociedade empresaria, a sociedade simples, a
empresa individual de responsabilidade limitada e o empresario, classificadas de acordo seu
faturamento bruto anual no qual ¢ estabelecido pelo seu estatuto, a lei n® 126 de 2006, que
regulamenta o tratamento diferenciado a esse setor.

Para definir as MPEs o SEBRAE adota o critério estabelecido pelo IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica), que as classifica conforme o numero de funcionarios
combinado com o setor de atuagdo. Os critérios para as defini¢des do porte da empresa,
conforme o nimero de funcionarios e faturamento bruto anual, usados atualmente no Brasil,

estdo apresentados respectivamente nas tabelas 2 e 3:

Tabela 2: Classificagdo segundo faturamento Bruto Anual

CLASSIFICACAO DAS MICROEMPRESAS E EMPRESAS DE

PEQUENO PORTE
Classificacao Faturamento (Receita bruta anual)
Microempreendedor Individual Até R$ 81.000,00
Microempresa Igual ou inferior a R$ 360.000,00
superior a R$360.000,00 e igual ou
Empresa de Pequeno Porte inferior a R$ 4.800.000,00

Fonte: SEBRAE 2018

Tabela 3: Classificagdo segundo niimero de funcionarios

Porte Industria Comérecio e servigos

Micro Até 19 empregados Até 9 empregados
Pequena De 20 a 99 empregados De 10 a 49 empregados
Média De 100 a 499 empregados De 5 a 99 empregados
Grande 500 ou mais empregados 100 ou mais empregados

Fonte: SEBRAE, 2017

As micro e pequenas empresas possuem caracteristicas proprias que influenciam
sua forma de gestao e organizagao, relagcdes com fornecedores, clientes e governos, atuando de
forma diferenciada das grandes empresas, desempenhando papel significativo para a economia.
Um estudo realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2003), identificou as
seguintes caracteristicas gerais nas micro € pequenas brasileiras: Baixo volume de capital
empregado, altas taxas de natalidade e mortalidade, presenca significativa de proprietérios,
socios e funcionarios com lacos familiares, grande centralizacdo do poder decisério, nao
distingdo da pessoa fisica do proprietario com a pessoa juridica, inclusive em balangos
contabeis, registros contabeis pouco adequados, contratacdo direta de mao-de-obra, baixo nivel
de terceirizagdo, baixo emprego de tecnologias sofisticadas, baixo investimento em inovacao

tecnologica, dificuldade de acesso a financiamento de capital de giro; dificuldade de defini¢ao
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dos custos fixos, alto indice de sonegag¢ao fiscal, contratagdo direta de mao-de-obra, utilizagao

intensa de mao-de-obra ndo qualificada ou sem qualificagdo;

3 METODOLOGIA DE PESQUISA

Para a elaboragdo desta pesquisa, foi utilizado a abordagem qualitativa e
quantitativa (mista), através de um estudo de caso na microempresa com objetivo de fazer uma
analise. “Tanto o enfoque qualitativo como o quantitativo utilizam processos rigorosos,

metddicos, empiricos, visando produzir conhecimento” Marconi e Lakatos (2017, p. 300).

Em relacdo a abordagem qualitativa foi realizado uma entrevista com o proprietario
da microempresa e observacdo do ambiente pela pesquisadora. Marconi e Lakatos (2017),
afirmam que a pesquisa qualitativa permite maior compreensdo do objeto de estudo.

Quanto aos fins, a pesquisa serad descritiva porque tem como objetivo a discrigédo
sobre o grau de satisfagdo dos clientes em relacdo a qualidade no atendimento e examinar a
percepcao do cliente sobre estrutura da microempresa. “As pesquisas descritivas, por sua vez,
objetivam descrever as caracteristicas de uma populacdo, ou identificar relacbes entre as
variaveis” Marconi e Lakatos (2017, p. 298).

Em relacdo ao universo e amostra, Vergara (2004, p.50) define populagdo como
sendo, “[...] um conjunto de elementos que possuem as caracteristicas que serdo objeto de
estudo. Amostra é uma parte do universo (populacdo) escolhida sobre algum critério de
representacdo”. Para Marconi e Lakatos (2003, p. 165), “A amostra ¢ uma parcela
convenientemente selecionada do universo (populagdo); ¢ um subconjunto do universo”.

A pesquisa foi realizada numa microempresa no ramo de panificacdo localizada no
bairro da Cidade Operaria e contard com a participacdo do proprietario a fim de identificar a
visdo e acles da empresa. O universo desta pesquisa compreende aos clientes da microempresa
panificadora Brasil, devido a limitacdo temporal para realizacdo do estudo, a amostra
probabilistica dessa pesquisa foi composta por 40 clientes que responderam ao questionario
aplicado.

A Coleta de dados constitui-se uma das partes mais importantes dos trabalhos, pois
visa reunir informagdes necessarias para alcangar os objetivos propostos por meio da utilizacdo
de instrumentos que se adequem ao tipo de pesquisa, como: a entrevista, 0 questionario, a
observacao e a pesquisa documental, etc. “A coleta de dados ¢ a fase da pesquisa que se ocupa
em de reunir informagBes necessarias aos objetivos da investigacdo e aos problemas que o

pesquisador objetiva resolver” Marconi e Lakatos (2017, p. 334), para a abordagem
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quantitativa, por meio das técnicas existentes, foi utilizado o questionario com 8 (oito)
perguntas fechadas, aplicadas aos clientes com o proposito de verificar o nivel de satisfagdo em
relacdo ao atendimento e examinar as condi¢cdes das instalaces da loja para o atendimento na
percepcao do cliente.

Para a abordagem qualitativa, foi realizada uma entrevista estruturada elaborada
com 9 (nove) perguntas em geral, compostas por 3 (trés) perguntas fechadas e 6 perguntas
abertas ao proprietario da microempresa, visando identificar se ha acdes direcionadas
relacionadas ao tema da pesquisa. “Entre todas as técnicas de interrogagao, a entrevista € a que
apresenta maior flexibilidade” (GIL, 2010, p. 105).

Apos a coleta de dados, a fase seguinte compreende em analisar e interpretar os
dados obtidos, Minayo (1994) afirma que diversos autores argumentam que embora esses
conceitos sejam parecidos, ha uma distingdo entre esses dois termos. O processo de analise dos
dados quantitativos ocorreu por meio da tabulacdo dos dados no Excel com objetivo de verificar
o nivel de satisfacdo dos clientes em relagcdo ao atendimento e examinar percepcdo sobre as
instalacBes da loja. Os dados qualitativos serdo analisados por meio da analise do discurso do
entrevistado, ou seja, interpretacdo das respostas colhidas como entrevistado, que neste caso
sera o proprietario responsavel pelas atividades da microempresa em estudo, no qual as
perguntas foram elaboradas com o proposito de identificar se ha a¢fes relacionadas ao tema da
pesquisa na empresa, e a partir dos resultados destes dois processos, fazer uma analise da visao
do cliente e da empresa. A pesquisa foi aplicado entre os dias 14 a 30 de maio de 2019 com o
propdsito de identificar a existéncia de ferramentas de relacionamento com o cliente e acGes da

empresa direcionadas ao tema de estudo do trabalho.

4 ANALISE E DISCURSSAO DOS avaliam como regular e ninguém considera

RESULTADOS o atendimento ruim, conforme o gréfico 1:

4.1 Anélise Quantitativa Gréfico 1: Avaliagdo do nivel de satisfacdo dos

clientes de modo geral sobre o atendimento
A primeira pergunta buscou

identificar como os clientes avaliam de
modo geral o atendimento da panificadora,
e 0 resultado apresentado foi o seguinte:
55% dos clientes consideram o atendimento

bom, 27% responderam excelente, 18%
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Como vocé avalia, de modo
geral o atendimento da
panificadora Brasil?

Regula Ruim
r 0% Exelen

18% te
%

u Exele
nte

EBom

Fonte: Autora 2019

Como podemos perceber, mais
da metade dos clientes consideram de modo
geral, o atendimento da panificadora Brasil,
como bom. Esse resultado pode ser

considerado  significativo para a
microempresa, pois através de um bom
atendimento oferecido aos clientes a
empresa  consegue  demonstrar  sua
credibilidade e consolidar sua imagem no

mercado.

A segunda pergunta buscou
avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes em
relacdo ao tratamento oferecido pelos
funcionarios do atendimento da
Panificadora, os resultados demonstraram
que 40%

tratamento oferecido pelos funcionarios da

dos clientes consideram o

linha de frente excelente, 37% avaliaram
como bom e 23% responderam regular,

conforme o grafico 2:

Gréfico 2: Avaliacdo da satisfacdo dos clientes sobre

o tratamento dos funcionarios

Ruim Como vocé avalia o tratamento dos

0% funcionéarios do atendimento?
Regular Excelente
23% 40%

Fonte: Autora 2019

A terceira pergunta destinou-se
a verificar a percepcdo do cliente sobre em
qual item a empresa deve melhorar o seu
atendimento. Os resultados demonstraram
que metade dos clientes estdo insatisfeitos
com as instalagBes fisicas da loja para o
50% dos

responderam que a empresa deve melhorar

atendimento, pois clientes
suas instalagdes fisicas, 20% opinaram que
a empresa deve melhorar a disposi¢do dos
produtos, 10% responderam que deve-se
a variedade dos

melhorar produtos

ofertados, e embora os funcionarios

demonstrem exceléncia no tratamento
conforme o resultado da segunda pergunta,
20% responderam que mesmo assim a
empresa ainda deve melhorar a qualificacdo
dos seus funcionérios, conforme o gréfico
3:

Grafico 3: Percepcdo do cliente sobre em qual item

a empresa deve melhorar seu atendimento.

m Excele
nte
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Em que vocé acha que a
empresa deve melhorar o
atendimento?

20%

10%

m Qualificacdo
dos
funcionarios

® Variedade de
produtos

Fonte: Autora 2019

Para oferecer um atendimento
de qualidade, além dos produtos e servicos,
é essencial que haja um ambiente limpo,
decorado e confortavel tanto para a empresa
quanto para o cliente. No entanto, como ja
foi comentado, os resultados demonstram
que metade dos clientes estdo insatisfeitos
com as instalacdes fisicas da loja

A quarta pergunta teve como
objetivo verificar a percepcdo do cliente em
qual item a empresa deve melhorar as
instalacbes da loja. De acordo com o0s
resultados obtidos, 52% dos clientes
responderam que a empresa deve melhorar
0 conforto de suas instalagbes, 23%
opinaram que a empresa deve modernizar o
ambiente para o tornar mais atrativo, 13%
responderam que a empresa deve melhorar
em relacdo a limpeza e 12% acreditam que
a empresa deve melhorara a iluminagéo no

ambiente, conforme o gréfico 4:

Gréfico 4: Percepcdo do cliente sobre em qual item

a empresa deve melhorar suas instalagdes fisicas

2301 Em que vocé acha que a...
0

13% m Conforto
12%

Fonte: Autora 2019

De acordo com os resultados,
percebe-se que a empresa deve melhorar
suas instalagdes fisicas para proporcionar
mais conforto além de torna-los mais

atrativo para o cliente.

Essas acOes sdo importantes,
pois de acordo como foi debatido
incialmente no embasamento tedrico,
cuidados com limpeza e decoragdo passam
a imagem de seguranca e confianga para 0s
consumidores, sendo esses atributos de
confianca e seguranca alguns dos principios
basilares para a construcdo  de
relacionamentos da empresa com seus

clientes.

Outro ponto a destacar, diz
respeito a adotar estratégias para as MPEs
visando tornar a venda do produto ou
servico memoravel na mente do
consumidor, contundo percebe-se que a
empresa deve trabalhar nesse quesito
visando inovar para tornar seu ambiente

mais atrativo.

A quinta pergunta destinou-se a
verificar 0 que influencia os clientes
comprarem na panificadora Brasil,
conforme o grafico 5. Os resultados

demonstraram que 40% dos clientes
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compram na panificadora em razdo do
precgo, 28% responderam que a qualidade no
atendimento é fator determinante de suas
compras, 22% afirmaram que 0s motivos
que influenciam na compra da panificadora
estdo na qualidade dos produtos e apenas
10% responderam a localizacdo da loja

como fator influenciador.

Gréfico 5: Influéncia das compras dos

clientes

Qual das opcdes abaixo
10% influéncia na sua compra na
anificadora?

E Preco

® Qualidade
dos produtos

Fonte: Autora 2019

Esses resultados demonstram
que a empresa deve trabalhar para melhorar
nos outros requisitos para que haja uma
mudanca no fator que influencia as compras
de seus clientes, pois a estratégia de preco
nem sempre é rentavel, visto que caso haja
a necessidade da empresa aumentar o preco
dos seus produtos, seus clientes podem
mudar para um concorrente com 0 preco
mais baixo, por 1isso empresa deve

direcionar acOes para mudar esse cenario.

Uma dessas estratégias €
estabelecer um relacionamento com seus

clientes com objetivo de reté-los,

proporcionando maior conhecimento sobre
suas necessidades e expectativas, e nesse
quesito  pode-se  considerar que a
panificadora ja possui uma vantagem, pois
como foi identificado o segundo fator
influenciador estd na qualidade no
atendimento, conforme foi observado no

gréafico 5.

A sexta pergunta teve como
propdsito verificar no ponto de vista dos
clientes se os funcionéarios e o proprietario
demonstram interesse em procurar conhecer
suas preferéncias a fim de atender suas
necessidades e expectativas. Os resultados
demonstram que 75% concordam que O
proprietario e os funcionarios possuem esse
interesse, 18% concordaram totalmente e s
apenas 7% discordaram, conforme o gréafico
6:

Gréfico 6: Percepcdo dos clientes sobre o
proprietario e os funcionarios demonstrarem
interesse em conhecerem suas preferéncias.
O proprietario e os funcionarios
demonstram interesse em procurar
conhecer minhas preferéncias para

0% atender minhas necessidades e
tativas?

7% 18%
m Concordo
m Discordo
Fonte: Autora 2019
Procurar conhecer as

preferencias do seu publico alvo é essencial
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para oferta o que o seu cliente espera, assim
percebe-se que neste quesito maior parte
dos clientes possuem a percepcao de que a
empresa se preocupa em conhecer suas
preferencias para atender suas necessidades

e expectativas.

A Sétima pergunta buscou
analisar se a qualidade dos produtos
ofertados pela microempresa panificadora
Brasil atende as necessidades e expectativas

dos seus clientes.

De acordo com os resultados,
75% dos clientes concordaram que a
qualidade dos produtos ofertados pela
panificadora atende suas necessidades
expectativas e  25%  concordaram
totalmente, confirmando também os

resultados obtidos na pergunta anterior.

Gréfico 7: Percepgdo dos clientes sobre a

qualidade dos produtos

A gualidade dos produtos atende
suas necessidades e
xpectativas?

0%

0% 25%

m Concordo

4.2 Andlise Qualitativa

Fonte: Autora 2019

Para satisfazer as necessidades
e expectativas do consumidor é necessario
ofertar produtos e servigos de qualidade.
Em relacdo a este quesito, percebe-se que a
microempresa estd conseguindo satisfazer o
seu publico em relacdo a qualidade dos seus

produtos ofertados.

A oitava pergunta destinou-se
verificar o nivel de satisfacdo em relacdo ao
tempo de espera para ser atendido,
demonstrando que 55% dos clientes estdo
satisfeitos, 32% muito satisfeitos e 13%
insatisfeitos e ninguém respondeu que esta
insatisfeito com o tempo de espera,

conforme o gréfico 8:

Gréfico 8: Nivel de satisfacdo em relacdo

ao tempo de espera do atendimento

Em relagdo ao tempo de espera, qual

0 seu grau de satisfag&o?

0,
13% 0% 3504

H Muito

55% Satisfeito

Fonte: Autora 2019

A pesquisa qualitativa foi fundamentada por entrevista semiestruturadas composta

por 9 (nove) perguntas, sendo 3 (trés) fechadas e 6 (seis) abertas ao proprietario da

microempresa no periodo de maio de 2019.1, a mesma estimulou livremente o entrevistado a

responder de maneira mais pessoal e espontanea possivel.
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Pergunta 1: H& quanto tempo sua empresa esta no mercado e quais os motivos Ihe levaram a

abrir seu préprio negocio?

Ja estou ha 20 (vinte) anos com essa panificadora, decidir abrir meu préprio negécio
porque estava desempregado, precisando de grana, além disso queria ser meu proprio
chefe, ndo trabalhar mais para os outros e fazer meu préprio horario de trabalho. Com
isto, procurei aprender a fabricar pao, na época o estabelecimento era bem pequeno
mesmo, eu mesmo fazia e vendia. (Entrevistado 1, proprietario).

Pergunta 2: Como € realizado o processo de recrutamento e selecao dos seus funcionarios, se
ocorrem por meio de indicagdo, avaliagdo curricular, mao-de-obra da propria familia ou outro

meio? Onde o proprietario respondeu da seguinte forma:

Contrato meus funcionarios por meio de indicag&o, o famoso (boca a boca) de pessoas
préximas e que sejam de minha confianga. Sempre procuro me informar se a pessoa
indicada possui algum tipo de experiencia, e se mora aqui no mesmo bairro, para
facilita o deslocamento ao trabalho. (Entrevistado 1, proprietario).

Pergunta 3: VVocé realiza algum tipo de capacitacdo por meio de palestras, oficinas, minicursos
ou nenhuma das alternativas, obtendo-se a seguinte resposta? “Nenhuma das alternativas, pois
ndo faco nenhuma capacitacdo dos meus funcionérios por enquanto”. (Entrevistado 1,

proprietario).
Pergunta 4: Foi perguntado ao proprietario, se ele avalia o desempenho dos seus funcionarios.

Né&o costumo avaliar o desempenho dos meus funcionarios, mas sempre fico atento
sempre quando algum cliente faz algum tipo de reclamacéo sobre algum funcionério
ou outro assunto, ja tive algumas reclamacdes diretamente de clientes quando estive
aqui pela loja, embora essas situacdes sejam muito raras em ocorrer. (Entrevistado 1,
proprietario).

Pergunta 5: Foi perguntado ao proprietario se ele procura conhecer as necessidades e

expectativas de seus clientes.

N&o costumo procurar conhecer as necessidades e expectativas dos meus clientes, mas
sempre procuro esta atento em oferecer a qualidade nos meus produtos, por isso
dedico mais atencdo a parte da produgdo, até mesmo porque no inicio eu mesmo que
fabricava, por isso me interesso bastante por esta parte quando estou por aqui. Prefiro
deixar essa tarefa de conhecer as preferéncias dos meus clientes para meus
funcionarios, embora exista alguns que por comprarem de maneira frequente aqui ha
algum tempo, ja& conhecemos seus habitos e suas preferéncias. (Entrevistado 1,
proprietario).

Pergunta 6: Foi questionado ao proprietario, se ele procura avaliar a satisfacdo dos seus
clientes por meio de pesquisas de satisfacdo com objetivo de obter esse tipo de feedback, no

qual obteve-se a seguinte resposta:

Né&o avalio a satisfagcdo dos meus clientes, mas quando estou pela loja e ajudo a atender
quando tem muita gente, procuro conversar com aqueles clientes que ja conheco a fim
de obter essa informagdo, embora as vezes ndo tenho muito tempo de estar por aqui
(Entrevistado 1, proprietario).
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Pergunta 7: Foi perguntado ao entrevistado, quais os canais (midias sociais, radio, folder,
nenhuma ou outra forma), mantém seus clientes sempre informados sobre seus produtos e

Servicos.

Né&o possuo nenhuma forma de divulgar a empresa, sei que isso € importante, embora ainda nao
tenha buscado. Ja pensei em colocar em pratica, porém deixei esta tarefa para minha filha que
atualmente comegou a cursar administragéo, ao qual pretendo passar a dire¢do do negécio pra
ela daqui ha algum tempo. (Entrevistado 1, proprietéario).

Pergunta 8: Foi perguntado ao entrevistado se a microempresa possui alguma ferramenta

destinada a receber sugestdo de melhorias ou reclamacéo de seus clientes.

“Atualmente ndo adoto nenhuma ferramenta destinada a isso, mas quando tenho
tempo de estar na loja, as vezes procuro adquirir essa informacdo de maneira informal ao

conversar com algum cliente” (Entrevistado 1, proprietario).

Pergunta 9: Foi perguntado se a empresa trabalha com a formacéo de carteira de clientes para
melhorar o relacionamento com seus clientes, ja que a empresa trabalha também com a

encomenda de bolos e salgados para festas, isso seria uma 6tima oportunidade.

“Nao trabalho com formacdo de carteira de clientes e banco de dados, as
encomendas séo realizadas no proprio e somente no balcéo de atendimento da loja e o proprio

cliente € o responsavel pela entrega.” (Entrevistado 1, proprietério)
5 CONSIDERACOES FINAIS

Nos dias atuais, oferecer um atendimento de qualidade visando a construcdo de
relacionamentos duradouros com seus clientes pode ser considerada uma estratégia eficaz para
as organizagdes que buscam diferenciar-se no mercado. Isto porque, a construcdo de
relacionamentos com o cliente permite com que a empresa avalie seu desempenho, acompanhe
e conheca ainda mais as necessidades e expectativas dos seu publico que tendem a mudar
constantemente. E a partir disto, ofereca um atendimento de qualidade que é o que todo cliente
espera, a0 mesmo tempo que o atendimento de qualidade torna-se o pressuposto para construgéo

e fortalecimento dessas relagdes.

Em relagdo ao objetivo geral proposto por esta pesquisa, em que buscou-se em
analisar o atendimento, tratamento e relacionamento com o cliente da microempresa
panificadora Brasil, através dos objetivos especificos de verificar o nivel de satisfacdo dos
clientes sobre o atendimento oferecido, examinar as condi¢Ges da estrutura fisica para o

atendimento e identificar as ferramentas utilizadas no relacionamento com seus clientes, todos
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foram respondidos, onde seus resultados demonstraram que embora a microempresa
panificadora Brasil representada pelo seu proprietario, tenha no¢do da importancia do tema para

crescimento e sucesso da sua empresa, ndo ha nenhuma acgéo adotada pela empresa.

A partir da anélise na microempresa por meio dos objetivos especificos propostos
na pesquisa, verificou-se alguns aspectos positivos e negativos através dos resultados. Em
relacdo aos aspectos positivos, 0s clientes avaliam o atendimento de modo geral da
microempresa como bom, o tratamento oferecido pelos funcionarios é excelente e além disso
estdo satisfeitos com a qualidade dos produtos e tempo de espera. No entanto, percebe-se que
apesar desses resultados positivos, o que influencia a compra desses clientes na microempresa
em estudo estd diretamente relacionada ao prego, presumisse que isso ocorre pela falta de
iniciativas da microempresa pois ndo nenhuma acao concreta para melhorar esses resultados e
mudar essa realidade, embora proprietario tenha plena consciéncia da importancia dessas agdes

que visem a melhoria do seu negdcio.

Embora a pesquisa tenha se dedicado exclusivamente apenas a uma microempresa,
infelizmente esse cenario ainda é uma realidade corrente nas micro e pequenas empresas,
quando na verdade essas acdes sdo basilares para o seu crescimento de maneira sustentavel e

assim possa contribuir ainda mais para o crescimento econdémico do pais.

Sugere-se para futuras pesquisas em relacéo a este tema, a realizacdo com um maior
namero de micro e pequenas empresas a fim de identificar quais os motivos que lhe impedem
de adotar estratégias que visem seu crescimento. Além da criacdo de projetos que possam
auxiliar na mudanca de mentalidade dos proprietarios desses pequenos negocios em adotar
estratégias, como foi diagnosticado da microempresa em estudo, pois o0 papel da academia é

justamente esse, em contribuir para a sociedade.

Sendo assim, estd pesquisa foi uma oportunidade de contribuir para fins sociais,
académicos e empresariais, ao vivenciar a realidade da forma de atuacdo geralmente dessas
micro e pequenas empresas, além de proporcionar colocar em pratica 0s conhecimentos
adquiridos na academia por meio das sugestdes de melhorias através dos resultados negativos

encontrados na pesquisa.
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