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RESUMO

Investigagédo sobre a importancia do atendimento na Loja Toda Chic como fator de
diferencial competitivo e sobre os entraves para oferecer um atendimento de
exceléncia para os clientes. Utilizou-se metodologia de pesquisa aplicada e um
estudo de caso realizado em uma loja de roupas e acessérios na periferia de Sao
Luis. Demonstrou-se quem é o Microempreendedor Individual (MEI), foi explorado o
atendimento como um diferencial competitivo, foi focado também o cliente, as
caracteristicas de um bom atendimento na visdo do cliente e exposto a importancia
da qualificagao dos MEls. Tudo isso com o objetivo de saber se 0 atendimento é um
diferencial competitivo para os MEls e uma fonte de fidelizacdo dos clientes. Os
resultados mostraram que, no universo pesquisado, o atendimento é fator

determinante para o sucesso e permanéncia no mercado dos negdcios dos MEls.

Palavras-chave: Atendimento. Cliente. Microempreendedor Individual.



ABSTRACT

Research on the importance of care in Store Toda Chic as a competitive
differentiator and on the barriers to provide an excellent service to customers.
Research methodology was used and was applied a case study in a clothing and
accessories store in the outskirts of Sdo Luis. It was explained who is Individual
Micro-entrepreneur (MEI); it was explored care as a competitive differentiator; it was
also focused on the customer, characteristics of a good service in the customer's
vision and exposed the importance of qualification of MEls. All this in order to
demonstrate that the service is a competitive advantage for MEls and a customer
loyalty supply. The results showed that, in the group studied, the service is a

determining factor for success and permanence in the market for business of MEls.

Keywords: Service. Customer. Individual Micro-entrepreneur.
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1 INTRODUCAO

O cenéario econbmico de instabilidade em que se encontra o Brasil
atualmente tem reflexo direto nos empreendedores e procurar meios que possam
amenizar os efeitos negativos desse reflexo € muito importante. Uma saida é
promover os Microempreendedores Individuais (MEIls), para que crescam e possam
andar na contramao da crise e, assim, possam reconfigurar essa realidade, pois,
eles sao responsaveis pelo aumento das arrecadagdes de tributos, ofertas de
empregos, melhorando a economia do pais.

No panorama em que eles se encontram, é primordial que haja estratégias
competitivas, pois, € um ambiente muito instavel, com clientes altamente exigentes e
flexiveis. Além de conhecer o publico que deseja atingir ou que ja atende é
necessario conhecer o ambiente em que esta inserido, quem sao seus concorrentes,
seus fornecedores para assim elaborar estratégias de atendimento que o
diferenciem dos outros concorrentes e garantam o sucesso do empreendimento,
atingindo a eficiéncia em resolver os anseios de seus clientes e por consequéncia
sua permanéncia no mercado.

Diante disso, a problematica deste trabalho estda em saber se a loja, objeto
de estudo, estd preparada para permanecer no mercado e tem os meios que
permitam que ela cresca?

De forma geral, objetiva-se detectar a importancia do atendimento na loja
Toda Chic como fator de diferencial competitivo e tem-se como obijetivos especificos:
saber qual a influéncia do atendimento nas vendas da loja Toda Chic; conhecer
quais sdo os maiores entraves para ter um atendimento de exceléncia na loja e
também descobrir qual o grau de satisfacdo dos clientes da loja, quanto ao
atendimento.

O presente estudo se justifica de forma relevante por ser um tema atual e de
importancia no ambito empresarial e social, sendo Util para os empreendedores que
ja sao registrados como MEIl e também para os que desejam adentrar nessa
categoria para adquirir conhecimento dos fatores que os levem a ter sucesso nos

seus negécios.
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Realizou-se um estudo de caso na loja Toda Chic, para enxergar de perto a
problemdtica, loja que esta instalada na periferia de Sao Luis, bairro Coroadinho, e
atua na area de confeccdes e acessorios para todas as idades e sexos.

Foi aplicado, durante trés semanas, um questionario com os clientes da loja.
As perguntas eram simples e objetivas. O questionario procurou analisar o grau de
satisfacdo dos clientes para com a loja Toda Chic e quais suas sugestoes para a
melhoria quanto ao atendimento.

O trabalho encontra-se organizado da seguinte forma: O primeiro capitulo
vem situar o assunto; o segundo capitulo vem conceituar o Microempreendedor
Individual, também aborda o potencial econédmico dos MElIs, descrevendo, assim,
seu papel na economia brasileira, mostrando dados de pesquisas feita por alguns
orgaos, como exemplo o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE); ja o terceiro capitulo vem descrever sobre o cliente e qual sua
importancia para os MEIls, deixando claras suas principais caracteristicas atuais e
também suas maiores expectativas; o quarto capitulo vem descrever sobre o
atendimento e o que leva a ser um diferencial competitivo mostra quais sao as
caracteristicas de um bom atendimento de acordo com as exigéncias dos clientes; o
quinto capitulo descreve a importancia da qualificacdo dos MEls, explica
detalhadamente, com base em pesquisas bibliograficas, qual sua relevancia para o
sucesso do empreendimento; o sexto capitulo descreve a metodologia da pesquisa;
ja o sétimo capitulo foi dedicado a analise e aos resultados encontrados na pesquisa
quanto ao atendimento na Loja Toda Chic; por fim o oitavo traz as consideracdes

finais.
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2 MICROEMPREENDEDORES INDIVIDUAIS

Ter o conhecimento prévio das principais caracteristicas dos

empreendedores é de suma importancia para poder definir meios de auxilia-los.
2.1 Definicoes sobre o MEI

Nos ultimos anos, milhares de trabalhadores sairam do mercado informal,
tornando-se totalmente legalizados pela figura juridica do Microempreendedor
Individual que é a pessoa que trabalha por conta propria e se legaliza como
empresario. Para isso ele deve estar dentro de alguns critérios, como ter um
faturamento maximo anual de R$ 60.000,00 e nao possuir participagado nos lucros de
outra empresa, assim como ter até um funcionario que receba salario minimo e ou o
piso da categoria (SEBRAE, 2014).

Essa nova categoria de empreendedores, surgiu a partir do aprimoramento
da Lei Geral das Micro e Pequenas Empresas (LC n®. 123/2006). Localizada na base
da piramide do Simples Nacional', o0 MEI é considerado uma inovacdo no sistema
tributario brasileiro. Tendo em vista a sua importancia para o setor econdmico do
Brasil, em 2008 o Presidente Luiz In4cio Lula da Silva sancionou a LC n® 128/2008,
que regulariza a situacao dos Microempreendedores Individuais no pais.

A LC n?® 128/2008 tem como finalidade prover cidadania empresarial a
milhares de brasileiros que trabalham na informalidade nas mais variadas éareas,
exercendo fungdes autbnomas e ambulantes, que podem ser observadas através da
Resolucao n®. 58/2009, aprovadas pelo Comité Gestor do Simples Nacional (CGSN).
Recentemente foi alterada pela Resoluggo CGSN n? 78/2010 (PORTAL DO
EMPREENDEDOR, 2015).

As resolugdes do CGSN citam uma vasta lista com cerca de 400 atividades
que podem ser exercidas pelos MEIls. Atentos a essas atividades, o Instituto
Brasileiro de Planejamento Tributario (IBPT) (2012) divulgou dado informando o MEI,
como sendo a modalidade que mais possui adesdes dentre o Simples Nacional.
Confirmando a importancia dos MEIs e o seu interesse por parte dos diversos

empreendedores para formalizar os seus negécios.

' O Simples Nacional é definido pela receita da fazenda como um regime compartilhado de arrecadagéo,
cobrangas e fiscalizagao de tributos aplicavel as Microempresas e Empresas de Pequeno Porte, previsto na lei
Complementar n® 123/2006
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No Quadro 1, onde apresenta-se 0 enquadramento dos empreendimentos,
pode-se perceber as diferenciacbes dos empreendimentos pelo valor das suas
arrecadagobes, deixando bem claro os critérios de enquadramento e o local préprio
para formalizar os negocios, facilitando, assim, a compreensao dos interessados em
conhecer as regras. Vale ressaltar o quanto é simples se legalizar como

Empreendedor Individual, bastando usar a internet como meio.

Quadro 1 - Enquadramento dos empreendimentos

Tipo de Empresa Enquadramento/Faturamento Ama | SéciofTitular  Opcdes Onde
Tributdrias Formalizar

MEI ME EPP Empresa Mormal
Empresario Ate RSB0 mil - - - Umtitular  Simples Internet
Individual Nacional
- AtéR5360 ArdRS 36 Poropcdooucom Umtitular  Simples Jurnta
mil milhdes faturamento acima MNacional, Comercial
de RS 3,6 milhdes Lucro Real ou
PFresumido
EIRELI - Até R5360 AtéR5 36 Poropcdo oucom Umtitular  Simples Junta
mil milhSes faturamento acima MNacional, Comercial
de RS 3,6 milhdes Lucro Real ou
Presumido
Sociedade Limitada - AteRS360 AteR53F Poropcdooucom Dois ou maizs - Simples Junta
mil milhdies  faturamento acima sOCios Macional, Comercial
de RS 3,6 milhSes Lucrz Real ou
Presumido

Fonte: SEBRAE, 2015

Para incentivar a legalizacdo dos empreendedores nessa categoria a
Previdéncia Social oferece alguns beneficios como: direito ao auxilio doenca,
aposentadoria, possuir um Cadastro Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ), a fim de,
facilitar a abertura de conta bancaria juridica, para a aquisicdo de empréstimos e
linhas de crédito, dentre outros direitos como a emissdo de Notas Fiscais (NF) e
reducdo da carga tributaria. Cabendo, assim, a responsabilidade apenas por um
pagamento de valor fixo, calculado com base no salario minimo, que sera destinado
a Previdéncia Social e ao Imposto sobre Circulacdo de Mercadorias e Servicos
(ICMS) ou Imposto sobre Servico (ISS) (BRASIL, 2015).

O Quadro 2 relaciona os tipos de beneficios e periodos de caréncia, tanto
para as atividades urbanas, como para as atividades rurais.
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Quadro 2 - Tipos de beneficios e periodos de caréncia
das atividades urbanas e rurais

TIPO DE BENEFiCIO

PERIODO DE CARENCIA

AUXILIO DOENCA

12 contribuicBes mensais

ATIVIDADE SALARIO-MATERNIDADE 10 contribuicBes mensais
URBANA PENSAQ POR MORTE
AUXILIO-RECLUSAOD Sem caréncia
REABILITACEO PROFISSIONAL
AUXILIO-DOENCA e INVALIDEZ PERMANENTE | A cada 3 anos de acordo com critérios
APOSENTADORIAPORINVALIDEZ _____________ Exercicio de atividade rural no periodo
APOSENTADORIA POR IDADE imediatamente anterior ao requerimento
ATIVIBADE. [ A UXILIODDENCA """"""""""""""" do beneficio, ainda que de forma
RURAL emerereeereee e e oreroveseeeeseemsmmemenens descontinua, por igual nimero de meses
AUXILIO-RECLUSAO correspondentes 3 caréncia do beneficio

PENSAO POR MORTE

requerido.

Fonte: SEBRAE, 2014

De acordo com o quadro acima, percebe-se que o empreendedor que se

encaixa nessa categoria possui os mesmos beneficios de um trabalhador de carteira

assinada, situagdo favoravel para o aumento consideravel de legalizagdes nos

ultimos anos. Como demonstra uma pesquisa realizada pelo SEBRAE (2013, p 9):

Em 2012, o nimero de MEI ja era superior ao de microempresas e
empresas de pequeno porte optantes pelo Simples Nacional em trés
Estados; em 2013, ja séo 12 Estados com mais MEI que micro e pequenos

negocios.

Os dados do Quadro 3 mostram que as taxas sao cobradas de acordo com a

area de atuacao,
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Quadro 3 - Valores para contribuicédo MEI

SALARIO MINIMO NACIONAL
2014 DEMONSTRATIVO DAS CONTRIBUIGOES vator mensal a serpaco - IDAS
COMERCIO SERVICOS COMERCIO + SERVICOS

INSS 5% | RS 36,20

RS 724,00 || cvs IR 1,00

155 | RS 5,00 = INSS + ICMS =INSS+1SS i =INSS+ICMS + 1SS

RS 37,20 RS 41,20 RS 42,20

Fonte: SEBRAE, 2014

Como se vé no Quadro 3, sdo descontados 5% do valor do saldrio minimo e
uma taxa fixa de R$ 1,00 de ICMS e R$ 5,00 de ISS, sendo que o comércio esta
isento de pagar o ISS, ja os MEIs que prestam servico ndo pagam o ICMS, mas
quando se trata tanto de comércio, como servico estdo aptos a pagar as trés
contribuicdes, vale destacar que os valores acima, foram descontados do salario
minimo do ano de 2014. A isencdo do pagamento de impostos federais é outra
forma de incentivar os trabalhadores a legalizarem seus negécios.

O Grafico 1 mostra a distribuicdo dos ramos de atividade dos MEls.

Grafico 1 - Ramos de Atividade dos MEls

COM DE CONFECCOES EM GERAL I | 7, 7%
SERVICOS DE HIGIENE E EMBELEZAMENTO PESSOAL I 4%
REPAR E MANUT DE PREDIOS E INSTAL ELETRICAS DI 5, 5%
SERVICOS DE ALIMENTACAD | A%
COM VARENSTA DE GENEROS ALIMENTICIOS D 4 7%
SERVICOS DE PROPAGANDA E PUBLICIDADE s 2 6%
OFICINA MECANICA |E— 7 5%
COM DE PROD- HIGIENE, PERFUMARIA, COSMETICOS  m— 7 2%
CURSD PREPARATORIO E DE ESPECIALIZACAD e 7 1%
IND DE CONFECCOES EM GERAL e 1 9%
TRANSPORTE RODOVIARIO DE CARGAS e 1 3%
COM DE BEBIDAS e 1 7%
SERVICOS DE ALIMENTACAD AMBULANTE e 1 6%
PROMOCAD DE EVENTOS e 1,55
REPARACAC DE EQUIPAME NTOS DE INFORMATICA e 1 4%
TRANSPORTE URBANO DE PASSAGEIRDS e 13%
CONFECCAD, REPARACAD DE ARTIGOS DO VESTUARIC e 1 0%
BAZAR, ARMARINHO E MIUDEZAS EM GERAL I 1,0%
SERVICOS TECNICOS  mmm (,9%
SERVICOS DE COMUNICACAD E DIVERSOES e (,5%

Fonte: Adaptado do site Serasa Experian®, 2015

2 http://noticias.serasaexperian.com.br/quantidade-de-novas-empresas-abertas-no-brasil-cresce-88-em-2013-
revela-serasa-experian/
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Percebe-se, pelo Gréafico 1, o quanto sdo abrangentes os ramos de
atividades desenvolvidas pelos MEls, porém, com uma grande concentracao na area
de comércio de confeccdes em geral, representando 12,2% do total de atividades

desse porte, 0 que pode exigir uma atencao especial para essa area.
2.2 Dados relevantes dos MEls

Segundo dados do SEBRAE (2015), o numero de registros como MEls, ja
sao quase cinco milhdes no Brasil, esse niumero possui uma importancia significativa
no crescimento nacional, uma vez que, além de ter possibilitado 0 aumento de
arrecadacoes tributarias, permite o desenvolvimento econémico social da regido em
que atua.

De acordo com a Confederacao Nacional das Micro e Pequenas Empresas e
dos Empreendedores Individuais (CONAMPE) (2013), o Microempreendedor é o que
mais emprega no Brasil, fato que eleva ainda mais a importancia de criar meios que
auxiliem o crescimento dos MEls, para que possam mudar de categoria e ofertar
oportunidades de empregos € movimentar a economia.

O Quadro 4 mostra a quantidade de trabalhadores formalizados como MEI.
E perceptivel a evolugcdo nesses registros. Em cinco anos teve um aumento de
3.932.277 adesdes, dado que chama atencao, pois, 0 pais encontra-se numa fase
de incertezas, 0 aumento desses registros requer um acompanhamento por parte do

governo, para da suporte a esses empreendedores.

Quadro 4 - Total de Microempreendedores Individuais nos anos de 2010 a 2015

TOTAL DE MEls POR ANO
2010 771.715
2011 1656.953
2012 2665.605
2013 3659.781
2015 4703.992

Fonte: Adaptada da Receita Federal, 2015
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O Grafico 2 contém os numeros de Microempreendedores Individuais nos
estados do Maranhao, Bahia, Ceara e Alagoas, onde o estado baiano lidera em
numero de empreendedores formalizados, num total de 300.000 trabalhadores
registrados como MEI, seguido dos cearenses, com um pouco mais de 150.000
inscritos nessa categoria, bem menos que isso vem o Maranhdo com cerca de
60.000 e por ultimo vem o estado alagoano com aproximadamente 52.000

empreendedores registrados nessa categoria do Simples Nacional.

Gréfico 2 - Concentragao de Micro Empreendedores Individuais
em quatro estados nordestinos em 2015

FORMALIZAGAO CONCENTRADA EM TRES ESTADOS DO NORDESTE
DE MICROEMPREENDEDORES INDIVIDUAIS

350.000
300.000
250.000
200.000
150.000
100.000

%o | o
0

AL BA CE MA
ESTADO

2015

TOTAL DE MEIls EM

Fonte: Adaptado da Receita Federal, 2015

Esses dados mostram que ha uma diferenca muito grande da quantidade de
registros na Bahia em comparacdo aos outros estados. Cabendo aos governos
incentivar aos trabalhadores informais a adquirir um negécio legal para os estados

crescerem concomitantes a eles.
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3 ATENDIMENTO COMO DIFERENCIAL COMPETITIVO

Atender vai além do contato direto com o cliente, algo bem mais complexo,

sabendo disso é preciso estudar os fatores que os envolvem.

3.1 Atendimento: ferramenta essencial

Prestar um atendimento satisfatério e que tenha um diferencial dos demais
concorrentes € uma tarefa ardua e que requer uma visao sistematica do ambiente
em que esta inserido, para, assim, diagnosticar os problemas e reduzir os riscos.
Isso requer um conhecimento prévio do publico que se deseja atingir, como afirma
Dantas (2004, p. 36):

O atendimento ao publico € uma atividade complexa em que interagem
diversos elementos. Para melhora-lo € preciso que se tenha uma visao
global e integrada de todos os aspectos considerados relevantes, mesmo
que, num determinado momento, se opte por acatar um ponto determinado.

A adequacgao correta consiste no bom atendimento das necessidades dos
clientes. E primordial que se tenha diferenciacdo no atendimento em relagdo aos
concorrentes, contribuindo para satisfazer os clientes e, por consequéncia, sua
permanéncia no mercado. A énfase deve ser dada na importancia de conquistar o
cliente para que o mesmo se fidelize, pois, pelo que foi exposto, ha centenas de
opcoes de escolhas que o cliente tem e suas exigéncias estao cada vez maiores.

O atendimento merece grande enfoque nas organizacées, pois, ele € um dos
maiores responsaveis em satisfazer as necessidades dos clientes, como afirma
Chiavenato (2004, p. 225):

As empresas que prestam servigos de alto nivel tém verdadeira observagao
por seus consumidores. Possuem uma percepgao dos seus clientes- alvos e
das necessidades que pretendem satisfazer. Desenvolvem uma estratégia
exclusiva para satisfazer as necessidades de tal maneira que conseguem
conquistar a lealdade dos consumidores.

Nessa perspectiva, o atendimento apresenta-se como ferramenta essencial
para conquistar os consumidores, levando-os a um alto grau de satisfacdo dos
servigcos prestados, consequentemente facilitando sua fidelizacdo. Atentos a isso as

grandes organizagdes estdo cada vez mais investindo na qualidade do atendimento
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aos seus consumidores, com treinamentos e avaliacdo do desempenho de seus
colaboradores.

O atendimento é considerado por muitos pesquisadores como alicerce dos
empreendimentos das pequenas e grandes empresas. Segundo Drucker (1998) o
marketing e a inovagado no atendimento sédo as duas fungdes principais no negdcio,
ou seja, é elaborado um perfil sobre o cliente que se deseja conquistar e
identificando as novas exigéncias e as demandas dos consumidores em relagdo aos
produtos e ao tipo estabelecimento almejados, o grafico abaixo mostra o que leva a

perda do cliente e qual sua percentagem.

Grafico 3 - Motivos que levam a perda de clientes
Ma qualidade no
\ u Desapmﬁadm

dosprndutui
68% /. precoalto demais
Novos habitos
» Mudou de endereco
" Morte

Fonte: BONEI ,2012

Devido a grande quantidade de pequenos negdcios na area de vestuarios e
acessorios, torna-se ainda mais relevante o enfoque ao atendimento desses
consumidores, pois é ele quem diferencia um determinado estabelecimento dos
demais concorrente, ja que o consumidor esta diante de uma enorme variedade de

opcoes. Para Figueiredo (2012):

O atendimento ao cliente pode ser considerado uma das melhores
estratégias utilizadas por uma empresa, como diferencial competitivo. O
diferencial competitivo é tudo aquilo que torna sua empresa Unica aos olhos
do cliente; ou ainda tudo a quilo que torna vocé diferente aos olhos do
consumidor.

Atualmente, ter como garantia de lucro vai além de se ofertar um produto ou
servico, o diferencial para essa garantia esta na conquista do cliente por meio de um

atendimento com exceléncia.
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3.2 Caracteristicas de um bom atendimento

E fato que ndo existe uma receita pronta para garantir um bom atendimento,
ja que o ser humano é dotado de caracteristicas Unicas que os diferenciam dos
demais, dificultando ainda mais o sucesso no atendimento. Para Milet (1997, p. 196
e 197), alguns dos critérios utilizados pelos clientes para avaliar a qualidade do
servico prestado sao:

a) Confiabilidade: habilidade de cumprir com o prometido;

b) Presteza: desejo e predisposicao em ajudar o cliente e oferecer pronto

servico, rapidez no atendimento;

c) Competéncia: existéncia de perfis necessarios e conhecimento para
executar os servigos;

d) Cortesia: educacao, respeito, consideracao e cordialidade com o cliente,
que, muitas vezes, pode procurar um fornecedor que atenda melhor,
mesmo pagando mais caro;

e) Comunicagao: manter o cliente informado usando linguagem
compreensivel, clara e precisa;

f) Entendimento do cliente: resulta do esforco empreendido para
conhecer os clientes e seus reais problemas e necessidades;

g) Credibilidade: transmissao de confianca, honestidade no trato com o
cliente.

Diante do exposto, remata-se que os clientes tém critérios para avaliar a
qualidade do servico que recebem. Portanto, para obter éxito no atendimento é
necessario conhecer o seu cliente para assim atender os seus anseios e
necessidades, podendo inclusive criar estratégias especificas de atendimento,
atingindo o seu publico-alvo e a realidade a qual esté inserida.

Felippe em sua obra “Marketing para pequenas empresas: comunicacao e
vendas” apresenta um quadro com aspectos que permitem definir e identificar o tipo
de publico-alvo de cada negécio que aqui iremos dividir em duas partes:

identificacao (Quadro 5) e interacao com a loja (Quadro 6).



23

Quadro 5 - Identificagao do publico alvo

Perguntas Respostas

Idade média Criancas, adolescentes, jovens adultos, adultos terceira idade
Sexo Masculino — Feminino

Nivel de renda Até 3 SM, de 3a 5 SM, de 5 a 10 SM, acima de 10 salarios
familiar minimos.

Empregado em empresa privada, funcionario publico, profissional

Ocupacao . .

liberal, militar, aposentado, desempregado, outros.
Religiao Catoélica, protestante, evangélico, espirita, umbandista, outra.
Escolaridade Analfabeto, primeiro grau; segundo grau; superior; poés-graduacao

Local de moradia Local, regional, nacional, internacional

Fonte: Adaptado de Felippe (2007, p. 33-34)

Os itens do Quadro 6 permitem aos gestores uma identificacao dos clientes,
sabendo assim, quais sao suas caracteristicas mais importantes que podem
influenciar na hora da escolha de determinado produto, isso pode ser uma

ferramenta muito util para obter sucesso nas vendas.



Quadro 6 - Interagao do publico alvo com a loja
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Perguntas

Respostas

O que eles compram?

Produtos (especificar) e/ou Servigos (especificar)

Com que frequéncia
compram?

Diaria, semanal, quinzenal, mensal ou ocasionalmente

Quanto eles compram?

Unidades e Reais

Como eles pagam?

A vista, a prazo, cartdo de crédito, cheque pré-datado.

Como tomaram um
conhecimento da sua
empresa?

Propaganda, indicacdo de amigos proximidade, lista
telefénica, venda direta, telemarketing, outros.

O que eles pensam da sua
empresa?

Otima, boa, regular, ruim, péssima.

O que eles pensam de seus
produtos/servigos?

Necessarios, desnecessarios, Uteis, supérfluos, outros

O que desejam que sua
empresa ofereca mais?

Preco mais baixo, prazo maior, mais variedade,
novidades, outros.

Grau de satisfacao dos
clientes

Otimo, bom, regular, ruim, péssimo

Fonte: Adaptado de Felippe (2007, p. 33-34),

Com base nessa pesquisa, é possivel aumentar as possibilidades de
oferecer o produto certo ou servico adequado para as necessidades do tipo de
publico atendido. Assim, identificar essa clientela é uma das primeiras medidas para
garantir um bom atendimento.

Por meio dessa classificacao, além de obter informacbes prévias sobre o
que ofertar, também é possivel realizar reconhecimento do perfil do consumidor da
localidade o qual pretende se abrir o empreendimento.

E de suma importancia que os colaboradores adotem a empatia, que ndo é
nada mais que a capacidade de se colocar no lugar do outro, é o respeito ao cliente.
Saber até onde se pode ir, valoriza-lo dentro dos principios basicos da moral
humana, fornecendo bons servigcos, obedecendo aos limites da empresa e o respeito
humano.
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3.3 O cliente e suas definicoes

O cliente é o consumidor do produto ou servico ofertado no mercado. Sem
ele ndo ha como nenhum negbcio prosperar, por iSso, procurar meios que
satisfacam os seus desejos e anseios, € mais que necessario, mesmo sendo
complexo, pelo fato do ambiente oferecer varias influéncias sobre ele. Nessa

situagdo, Las Casas (1994, p. 217) diz:

Nao ha duvida de que as pressées ambientais estdo ajudando a formar um
novo consumidor. Estes individuos, de acordo com as pressdes externas,
adaptam-se ao ambiente com vistas a satisfacdo de desejos ilimitados por
meio de variaveis recursos limitados. Em certas épocas ha euforia, em
outras desanimo. Mas, com certeza surge um novo consumidor em cada
mudanca de situagao.

Pelo exposto, entende-se, que mesmo o0 ambiente mercadolégico oscilar
tanto, vai sempre ter uma saida, um tipo de cliente esperando ser atendido, com
novas exigéncias. Para tanto, é necessario estabelecer planos estratégicos de
relacionamento com os clientes, facilitando assim uma comunicacao mais aberta.

A situagao em que se encontram os MEI é muito instavel, pois, sdo inimeros
concorrentes do mesmo porte e ainda mais ha muita concorréncia desleal, ou seja,
dos grandes empreendimentos, cabe aos MEI, investir em meios que possam

conquistar seus clientes, de acordo com Uhlmann (1997, p. 198):

O cliente de hoje estd muito mais exigente e consciente, normalmente ja
esta decidido e sabe exatamente o que deseja. Se por acaso nao souber o
que se deseja, sabe pelo menos e de maneira muito explicita, o que nao
deseja e a maneira que nao quer ser tratado.

Podemos observar, pelo exposto acima, que o fato de os clientes terem
inimeras opcodes de escolhas, na hora que decidir ou precisar de algum produto ou
servigo, sdo muitas as referéncias e isso os tornam mais exigentes e conscientes de
seus direitos e importancia.

Os Microempreendedores Individuais devem encarar seus clientes como
sendo os ativos principais do seu negécio. Como afirma Kotler (2003, p. 25), “As
empresas devem encarar os clientes como ativos financeiros, a ser gerenciados com
vistas a maximizacdo de seus resultados, a exemplo do que ocorre com qualquer

outro recurso”.
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Pelo exposto podemos ver o quanto o cliente tem um papel crucial para as
empresas, sao ativos delas e, portanto, precisam de um foco maior. Melhor que
conquistar novos clientes € manter os atuais e uma forma de conquista-los é pensar
neles como sendo uma for¢ca que impulsiona o seu negécio, pensando sempre quais
sao seus problemas e como resolvé-los. Um cliente satisfeito pode trazer novos
clientes para a empresa.

Utilizando o fato de ter um negdécio pequeno, o MEI pode administrar melhor
os seus clientes, esforcando-se para criar um vinculo entre eles. Para Bogmann
(2002), o marketing de relacionamento é um fator essencial para o crescimento e
lideranca da empresa no mercado, a rapida aceitacao de novos produtos e servigcos

e a consecucao da fidelidade do consumidor.
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4 AIMPORTANCIA DA QUALIFICACAO DOS MICROEMPREENDEDORES
INDIVIDUAIS

Mais importante que aumentar o numero de adesdes de MEI, faz-se
necessario oferecer meios que possam ajudar no crescimento e aumento de
contribuicdes para a sociedade dos empreendimentos ja existentes. O SEBRAE tem
trabalhado no desenvolvimento e aperfeicoamento de produtos que auxiliam os
empreendedores, por exemplo, o Sebrae Empreendedor Individual (SEI), dirigido
para o MEI, que visa dar suporte na parte de capacitacao através de cursos, muitas
vezes gratuitos, voltados para area de finangas, vendas, atendimento e muitas
outras areas, deixando-os aptos a gerir seus negécios (SEBRAE, 2015).

No inicio de 2015, o SEBRAE lancou um aplicativo especialmente para os
MEIls, que se chama Qipu, bem facil de usar, gratuito para smartphones, com a
finalidade de ajudar a melhorar a gestdo dos negécios e finangas. O aplicativo
encontra-se disponivel no site da entidade e € compativel com aparelhos dotados
dos sistemas operacionais 10S® e Android*. A Figura 1 apresenta a pagina inicial do
aplicativo.

Com o Qipu € possivel controlar as vendas e despesas; receber mensagens
lembrando as datas de pagamento de tributos; avisos sobre beneficios e dicas para
melhorar os negécios, entre outras coisas. Barreto (2015) via portal, diz que:

Esse aplicativo € mais um auxilio a formagdo e qualificagdo desses
empreendedores e vai contribuir para melhorar a gestdo dos negécios. Em
um ano de ajustes [na economia], isso é importante para que os
microempreendedores sofram o menor impacto possivel e possam
continuar crescendo.

Pelo exposto, percebe-se que esse aplicativo € um grande aliado dos MEls,
auxiliando-os nas suas tarefas cotidianas e ajudando-os a vencer os desafios
impostos pela situagdo ndo muito favoravel do periodo de crise. Além de divulga-lo,

€ preciso também treinar os empreendedores no uso do mesmo.

% |0S ¢ um sistema operacional de aparelhos moveis.
* Android é 0 nome do sistema operacional baseado em Linux que opera em celulares.
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Figura 1 - Qipu: pagina inicial do aplicativo mobile

Qipu | oo |

Seja bem vindo ao Qipu?!

O Cligas & um corganizador GRATUITS

do MEL Com e 9oce val

Fonte: Site SEBRAE (2015)

Independente do porte, os negdcios requerem pessoas preparadas para
enfrentar as constantes mudancas e os desafios diarios. Para isso é preciso que

haja um aperfeicoamento constante, como afirma Chiavenato (2004, p.338):

Para serem bem sucedidas as empresas precisam de pessoas espertas,
ageis, empreendedoras e dispostas a assumir riscos. Sao as pessoas que
fazem as coisas acontecer. Que conduzem os negécios produzem os
produtos e prestam os servigos de maneira excepcional. Para conseguir
isso, é imprescindivel o treinamento e o desenvolvimento das pessoas.

As pessoas sdo tidas como o canal que liga o consumidor a empresa, e isso
ocorre por meio de uma prestacdo de servico e ou venda de produto. E através
delas que as organizacdes vendem a sua imagem, passando a ser de suma
importancia a cultivacao da qualificacao continua dos atendentes nas empresas.

Os Microempreendedores Individuais tém uma vasta concorréncia, exigindo
dos gestores o0 uso de ferramentas que os diferenciem dos demais, uma delas é a
criacdo de paginas na rede social Facebook para divulgar os negécios, dai entra a
importancia da capacitacdo. Nao se pode apenas divulgar na internet sem prévio
planejamento e estudo. Pensando nisso Andrade (2015) pontua os cuidados que
devem rondar os empresarios na hora de divulgar algo em suas fanpages. Os textos
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devem ser sucintos, usar imagens, usar links curtos, moderar no uso de videos e
procurar sempre variar nos usos dos posts.

Existem dois tipos de treinamentos indispensaveis para a formacao de um
colaborador bem habilitado, denominados de treinamento inicial e de reciclagem.
Para Las Casas (2008), o atendimento inicial refere-se aquele conduzido aos
funcionarios ingressantes, ja o de reciclagem é voltado para os que estdo atuando
ha certo tempo na empresa, com vista a corrigir os seus erros e detectar suas
dificuldades.

Outra proposta da qualificacdo é habilitar os colaboradores para exercer
suas fungdes com eficiéncia e, consequentemente, colaborando para atingir os
objetivos das organizacoes.

Entre esses objetivos estd a reducdo da evasao de clientes. Las Casas

(2008, p.19) aponta dados que comprovam o quao importante € manter cliente:

Alguns estudos revelam que se uma empresa retém a evasao de um cliente
de 5%, ela tera um aumento nos lucros entre 25 a 85%. O esforgo de
manter um cliente sempre resulta em aumento de lucros, variando conforme
o setor de atuacao.

Os resultados apresentados mostram que é compensatoério o investimento
na formacao dos funciondrios, para a garantia de um bom atendimento, resultando
na fidelizagdo dos clientes e, assim, aumentando os lucros. Além de capacitar, é
necessario aplicar avaliagées constantes para identificar se os objetivos estao sendo
alcancados.

Faz-se necessario ficar atentos as mudangas que ocorrem no mercado para
o fornecimento de uma qualificacdo atualizada que atenda as exigéncias dos seus
consumidores. E preciso transmitir seguranca para os clientes, como afirma Robert
J. Rauscher apud Detzel e Desatnick (1995, p. 55), “A Unica maneira de provar
servicos consistentes ao cliente é fazer com que cada funcionéario focalize sua
atencao na maneira com ele/ela afeta o cliente final — e identificar maneiras para
exceder consistentemente suas expectativas.

Nao tem como dizer que uma venda é bem-feita se ela nao satisfaz a
necessidade do cliente, mais importante que vender é ter a garantia que o cliente
ficou consciente que fez a escolha certa, disso pode resultar em um cliente fiel e

auxiliar na divulgagéo da loja.
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Garantir um bom atendimento ndo é tarefa facil, exige muito de seus
colaboradores, por isso é importante dar o suporte necessario para que 0s mesmos
acompanhem as mudancas no cenario, que sao cada vez mais constantes, a
flexibilidade tem que se fazer presente na forma de administrar.

Para Magalhaes (2007), planejamento em marketing € primordial para obter
um grau minimo de acerto sobre 0 que se objetiva no empreendimento, assim como,
prever o comportamento dos consumidores, para poder interferir nesse
comportamento. No entanto, € necessario conhecer as necessidades, motivagoes,
mecanismos de decisdo, os sentimentos envolvidos no ato do consumo, além de
identificar o que faz os consumidores modificarem seus habitos de consumo.

Manter-se atualizado sobre as demandas de mercado e de consumo é
indispensavel para conquista do éxito em atendimento. Assim, como ser conhecedor

do perfil e desejos dos clientes.
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5 METODOLOGIA

Visando identificar o grau de satisfacdo dos clientes em relacdo ao
atendimento praticado pela loja Toda Chic, foi realizada uma pesquisa de campo,
por meio da aplicagao de questionario, com uma amostra de 50 clientes. Os clientes
foram questionados quanto a qualidade do atendimento, solicitando-se ainda, que
deixassem suas sugestdes para melhoria no atendimento.

Identificar o atendimento como diferencial competitivo para os Micro
Empreendedores Individuais, através dos dados coletados pela pesquisa feita com
os clientes da loja, onde os mesmos foram abordados pelo pesquisador para
responder questdes objetivas sobre atendimento, para assim ser possivel fazer uma
analise das respostas. Muitos dos abordados, no primeiro momento, ndo aceitaram
participar da pesquisa e alegaram nao saber responder as perguntas. Depois que foi
explicado cada questéao, alguns deles mudaram de ideia e aceitaram responder.

Apo6s responderem, os préprios clientes depositavam em um recipiente

fechado, para deixa-los mais a vontade nas respostas,

5.1 Métodos e Meios Técnicos de Investigacao

A pesquisa é do tipo aplicada, pois, visa saber se o atendimento é ou nao
um diferencial competitivo para os MEI, assim mostrar para a proprietaria da loja o
quanto é importante conhecer as ferramentas que permitem a mesma ter um
diferencial competitivo e que facilitem sua permanéncia no mercado.

As pesquisas aplicadas, segundo Vilaga (apud NUNAN, 1997; MICHEL,
2005; OLIVEIRA, 2007, p. 65):

Dependem de dados que podem ser coletadas de forma diferenciada tais
como pesquisa em laboratérios, pesquisa de campo, entrevistas, gravagoes
em &udio e/ou video, diarios, questionarios, formularios, andlise de
documentos, etc.

Muitas vezes a pesquisa aplicada é feita a pedido dos donos de
organizagbes, que solicitam a ajuda de especialistas para detectar e solucionar
problemas. Para Appolinario (2011, p.146), a pesquisa tem como objetivo principal

resolver problemas ou necessidades concretas e imediatas.
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Este trabalho utilizou, como meio de realizar sua pesquisa, um estudo de
caso, para deixar mais claro e compreensivel e também permitir um conhecimento
mais amplo e profundo do caso permitindo assim ajudar na tomada de decisdo, no
planejamento e permitir um conhecimento mais profundo do assunto. Segundo
Chizzotti (1995, p.102), um estudo de caso é:

Pesquisa para coleta e registro de dados de um ou varios casos, para
realizar um relatério ordenado e critico ou avaliar analiticamente a
experiéncia com o objetivo de tomar decisbes ou propor agao
transformadora.

Espera-se, assim, que os dados levantados sejam favoraveis para os MEI,
permitindo-os melhor entendimento da sua area de atuacédo e assim possam tracar
planos estratégicos para crescerem e continuarem contribuindo com a economia do

pais.

5.2 Universo e Amostra

Universo ou populacao é, segundo conceituam Marconi e Lakatos (2009), o
conjunto de seres animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma
caracteristica em comum que serd estudada a fim de dar embasamento a pesquisa.

Amostra é “uma porcao ou parcela convenientemente selecionado do
universo (populagdo); € um subconjunto do universo” Marcone e Lakatos (2009),
subconjunto esse escolhido segundo algum critério de representatividade Vergara
(2006), em quantitativo suficiente para garantir a confiabilidade da pesquisa.

Em nosso caso, o universo a ser considerado sao todos os clientes da loja,
desde a sua abertura, em maio de 2015. Utilizou-se como amostra 50 (cinquenta)

clientes, abordados no periodo de trés semanas do més de abril de 2015.

5.3 Coletas de Dados

Visando identificar o grau de satisfacdo dos clientes em relacdo ao
atendimento praticado pela Loja Toda Chic, foi realizada uma pesquisa de campo,
por meio da aplicacao de questionario, com uma amostra de 50 clientes.

Os clientes foram abordados no interior da loja pelo pesquisador que os

convidava para participar da pesquisa, entregando-os uma folha com o tema
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pesquisa, que procurava colher dados sobre a caracterizagao dos clientes, a relacao
deles com a loja, avaliacdo quanto aos funcionarios, o que achavam sobre a
estrutura da empresa, o ponto de vista sobre produtos, atendimento e no fim que
dessem sugestdes para melhoria no atendimento. Muitos dos abordados em um
primeiro momento ndo aceitavam participar da pesquisa, alegando nédo saber
responder as perguntas, ap6s uma explanacao sobre as questdes, alguns deles
mudaram de ideia e concordavam em patrticipar da pesquisa.

Durante o procedimento de resposta, os participantes eram deixados
distantes do aplicador, pedia-se que depois que acabassem de responder, eles
mesmos depositasse a folha respondida em uma caixa fechada, para que ficassem
mais a vontade na hora de avaliar os itens, com essa estratégia, foi preciso aplicar
mais questionarios, pois, muitos deixavam mais da metade das perguntas em
branco e depositavam assim mesmo na caixa.

A aplicacao do questionario ocorreu durante trés semanas, até que se

completasse o numero da amostra estipulado, ou seja, 50 respondentes.
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6 ESTUDO DE CASO

6.1 Local da Pesquisa

A Loja Toda Chic foi inaugurada no dia 1% de maio de 2012, pela proprietaria
Lucélia da Silva, no bairro Coroadinho, periferia de Sao Luis. Fica localizada na
Avenida Sarney Filho, onde encontra-se um grande numero de supermercados,
acougues e muitas lojas concorrentes.

A Toda Chic trabalha com confecgbes e acessorios femininos. Conta com
uma vendedora contratada, direcdo e atendimento da proprietaria. Apesar de
atender todas as idades e sexos, o publico alvo da loja sdo mulheres da classe C
entre 20 e 40 anos.

Como todo empreendimento, a loja Toda Chic possui alguns principios que
norteiam sua atividade:

e Missao: Oferecer ao publico produtos de 6tima qualidade e por precos

acessiveis, deixando-os sempre satisfeitos.

e Visao: Ser referéncia no bairro quanto ao oferecimento de produtos de

qualidade e assim poder ser lider de vendas.

Figura 2 - Logo marca da Loja Toda Chic

Tod@chTe

Fonte: cedida pela empresa
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6.2 Analise dos Dados

A seguir serdo apresentados os dados obtidos durante o estudo de caso e
todas as analises feitas no periodo. Ao final de cada se¢ao, uma breve consideracao
sobre o conjunto de dados daquela secéo.

6.2.1 Caracterizacao do cliente

O Grafico 4 mostra a distribuicdo dos entrevistados segundo faixas etarias.

Grafico 4 - Faixa etaria dos pesquisados

Idade
mais de 59 anos 4
48 2 58 anos 3
37 a 47 anos 7
263 36 anos 21
15 a 25 anos 15
L] | T/ T 1
0 5 10 15 20 25

Fonte: Elaboragao propria do autor

O Grafico 4 nos mostra que de um total de 50 clientes entrevistados, 15
destes, tém idades entre 15 a 25 anos, correspondendo a 30% dos entrevistados. E
21 pessoas dessa clientela possuem idades entre 26 a 36 anos, ou seja, 42% dos
entrevistados. No mesmo grafico observa-se que somente 7 pessoas tém idades
entre 37 e 47 anos, configurando 14% dos entrevistados. Apenas 3 entrevistados
tém idades entre 48 a 58 anos, ou seja, 6% dos entrevistados e 4, tém mais de 59

anos, indicando o percentual de 8% dos entrevistados.
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O Grafico 5 mostra a distribuicao dos entrevistados segundo suas rendas.

Grafico 5 - Renda dos pesquisados

Renda
N3o informaram 3
Mais de RS 3000,00 - 2
RS 2000,00 a RS 3000,00 - 3
RS 1000,00 a R$ 2000,00 q 6
Até RS 1000,00 - 23
Semrenda - 16

0 5 1I0 1|5 2i0 2l5

Fonte: Elaboragao propria do autor.

Em relagdo a renda o Grafico 5, acima, mostrou que 16 clientes
entrevistados declararam ndo possuir renda, isso equivale a 32% dos pesquisados,
23 deles afirmaram ter renda de até R$ 1000,00, sendo 46% da amostra, 6 disseram
ter de R$ 1000,00 a R$ 2000,00, equivalendo a 12% dos participantes, 3 deles
afirmaram ter renda de R$ 2000,00 a R$ 3000,00, ou seja, 6% dos 50 respondentes,
2 clientes pesquisados disseram ter mais de R$ 3000,00, correspondendo a 4% dos
envolvidos e 3 deles nao informaram suas rendas, o que equivale a 6% dos

participantes.
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O Grafico 6 mostra a distribuicdo dos clientes entrevistados segundo o

género.

Grafico 6 - Género dos entrevistados

)
Genero
Ndo informaram '1
Masculino -S
Feminino 4
0 10 20 30 40 50

Fonte: Elaboragao prépria do autor.

O Gréfico 6 mostra a quantidade de clientes dos géneros feminino e
masculino da Loja Toda Chic, onde 44, correspondendo a 88% indicaram ser do
sexo feminino, e 5, correspondendo a 10% respondentes, indicaram o sexo
masculino. Houve, ainda, 1 pessoa que nao respondeu, correspondendo a 2% dos
entrevistados.
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Comentario:

Como se pode perceber, ao analisar os graficos que tratam da
caracterizacdo dos clientes, o publico apresenta uma preponderancia do sexo
feminino, o que, talvez, direcione os negdécios para atender mais a preferéncia desse
género, também se percebe que o publico possui um poder aquisitivo bem pequeno,
0 que pode induzir as escolhas por precos menores, 0 que pode ser uma forma de
conquista-los, ofertando precos acessiveis de acordo com suas limitacées, pelos
dados obtidos vé-se que a loja atinge, principalmente, um publico jovem, o que pode
exigir maior flexibilidade na gestao da loja, diante disso Paixao (2009, p. 104) fala

que:

[...] percebemos que o fator primordial quando da sele¢gdao do mercado a ser
atingido estd no conhecimento de sua estrutura de marketing, natureza e
demanda derivada do cliente final e dos participantes do processo decisorio.

Atento ao que foi exposto fica claro a importancia de se conhecer o publico
que ¢é atendido para facilitar as estratégias de diferencial competitivo,
consequentemente aprimorando suas ofertas. Portanto a clientela deve ser um dos
principais focos da idealizacdo de abertura de negécio e da sua manutencao
também, visto que, dependera do cliente 0 sucesso para o crescimento e
perpetuacao de qualquer empreendimento.

Sobre esse aspecto Silva (2006), fala que o principio de selecédo de clientes
exerce a seguinte racionalizacdo, deve-se focar no cliente certo, para empresa certa,
no tempo certo e nas condigdes certas. O que permitiria sustentar esta escolha ao
longo do tempo, com o objetivo de sucesso para todas as partes envolvidas.
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6.2.2 Relacao do cliente com a loja

O Grafico 7 mostra, dentro das opcoes disponibilizadas, a forma como os
clientes conheceram a loja.

Gréfico 7 - Como os clientes conheceram a loja

Como conheceu a loja

@

Qutros
Através do anuncia da radio
Na internet

Através de amigos/ parentes

Passando em frente

0 D 10 15 20 25 30 35

Fonte: Elaboragao prépria do autor.

Os dados do gréafico acima mostram que 15 pessoas conheceram a loja ao
passar em frente, correspondendo a 30% dos entrevistados, enquanto que 64%, ou
seja, 32 deles, disseram ter conhecido através de amigos ou parentes. Apenas 1
pessoa disse ter conhecido através da internet, correspondendo a 2% dos
participantes, 1 disse ter conhecido através de anuncio em radio, equivalendo a
apenas 2% dos envolvidos e 1 afirmou ter conhecido de outra forma, ou seja, 2%
dos 50 questionados.
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O Grafico 8 mostra a frequéncia mensal de idas a loja pelos clientes

entrevistados.

Grafico 8 - Frequéncia mensal de ida a loja

Ndo respondeu
Mais de 5 vezes
4 a 5vezes

2 a3vezes
1vez

Primeira vez

Frequéncia mensal

11

10

0

20

20

Fonte: Elaboragao prépria do autor.

Os dados acima mostram a frequéncia mensal em que os clientes

entrevistados vao a loja 20 participantes da pesquisa disseram ir de 2 a 3 vezes,

correspondendo a 40 % da amostra, 11 disseram que vao em média 1 vez, outros

10 disseram que era a primeira vez no local, dando 20% do total, 4 disseram ir mais

de 5 vezes, sendo 8% da amostra, 4 disseram que vao de 4 a 5 vezes, dando 8% do

total de participante e apenas 1 pessoa nao respondeu essa questao, dando 2% dos

participantes.
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O Grafico 9 mostra qual o diferencial da loja, pelo ponto de vista dos

entrevistados, quanto aos concorrentes.

Grafico 9 - Diferencial da loja

Diferencial da loja
Ndo informou - 3
Outro - 3
Preco - 9
Qualidade do Produto - 14
Atendimento | 16
Localizagdo - 6
0 5 1}0 115 210

Fonte: Elaboragao propria do autor.

O Grafico 9 demonstra o ponto de vista dos clientes entrevistados sobre o
que diferencia este estabelecimento dos demais concorrentes. As consideragdes
foram que entre 50 clientes entrevistados, 6 pontuaram a localizacdo do
estabelecimento como diferencial, o que equivale a 12% dos participantes. O
atendimento foi pontuado por 16 entrevistados como diferencial, correspondendo a
32% dos respondentes, sobre a qualidade dos produtos ofertados 14 pessoas
apresentaram como diferencial em frequentar a loja, referente a 28% dos
entrevistados. Sobre o preco somente 9 dos entrevistados responderam como
quesito diferencial, ou seja, 18% dos sujeitos envolvidos. E apenas 3 entrevistados
apontaram como fator diferencial da loja, outros motivos, sendo 6% dos
entrevistados, e, da mesma forma, 3 n&o informaram nenhum motivo,

correspondendo também a 6% dos entrevistados.
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O Grafico 10 mostra as possibilidades de os clientes indicarem a loja a

amigos ou parentes.

Gréfico 10 - Indicacao da loja

Indicaria a loja

Ndo informaram |1
Jamais

Talvezndo (W1
Com recomendagdes 2

Talvez sim 4

Com certeza

Fonte: Elaboragao prépria do autor

O grafico mostra a opinido dos participantes da pesquisa quanto a
possibilidade de indicar a loja, 42 deles eram que com certeza indicariam, sendo
84% da amostra, 4 disseram que talvez indicaria, dando 8% dos participantes, 2
falaram que com recomendacgdes indicariam, sendo 4% da amostra e 1 disse que
talvez nao indicaria a loja, dando um total de 2% e 1 uma pessoa nao avaliou esse

quesito, sendo 2% dos entrevistados.

Comentario:

A partir da andlise dos dados obtidos com a avaliagcao dos clientes a respeito
de suas relagbes com a loja, verifica-se, que a empresa mantém um bom
relacionamento com seus clientes, tendo como maior diferencial competitivo o
atendimento, fica claro que ha um marketing boca a boca, termo relativamente novo,

que, segundo SERNOVITZ (2012), € um meio que permite as pessoas a falarem dos
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produtos ou servicos de uma empresa. Pode ser uma ferramenta barata de
divulgacéo do empreendimento, economizando, assim, o que viria a ser despendido
com outras propagandas, ainda assim deve-se atentar aos motivos que as outras

ferramentas de divulgacao nao estao atingindo suas metas.

6.2.3 Quanto aos funcionarios

O Grafico 11 mostra a avaliacdo dos clientes entrevistados quanto a

cordialidade dos funcionarios.

Gréfico 11 - Cordialidade dos funcionarios

Cordialidade dos funcionarios
Ndo informou _ 3
Péssima —
Ruim ﬂ 2
—— 4
Boa - 17
Otima - 24
0 é 1IO 1[5 210 2I5

Fonte: Elaboragao propria do autor.

O gréfico acima mostra a avaliagdo dos clientes participantes na pesquisa
quanto a cordialidade dos funcionarios para com eles, 24 disseram ser 6timo, dando
48% do total pesquisado, 17 consideram bom, correspondendo a 34% da amostra, 4
consideram regular, ou seja, 8% dos pesquisados, 2 disseram ser ruim, dando 4%
dos clientes envolvidos na pesquisa e 3 ndo informaram o que acham a respeito

dessa questao, correspondendo 6% de 50 pesquisados.
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Grafico 12 mostra a avaliagdo quanto a disposicao que os funcionarios

transmitem aos clientes, para satisfazé-los.

Gréfico 12 - Disposi¢ao dos funciondrios para satisfazer os clientes

Ndo informou
Péssima

Ruim

Regular

Boa

Otima
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Fonte: Elaboragéo propria do autor

E mostrada no Grafico 12, com os seguintes dados: 15 consideram étima,

sendo 30% dos participantes da pesquisa, 16 disseram ser boa, dando 32% dos 50

pesquisados, 9 consideram ser regular, correspondendo a 18% da amostra, 4

consideram ruim, ou seja, 8% dos participantes da pesquisa, 6 ndo avaliaram esse

quesito, dando 12% dos entrevistados.
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O Grafico 13 mostra a avaliacdo dos clientes quanto a qualificacdo dos

funcionarios

Gréfico 13 - Qualificagao dos funcionarios

Qualificagao dos funcionarios
Ndo informou — 4
Péssima -
rim | D 2
Regular - 13
Boa [ 16
Otima _ ‘ 15
0 é 1'O 1‘5 210

Fonte: Elaboragao propria do autor.

O grafico acima fornece os dados colhidos na pesquisa e avalia a
qualificacdo dos funcionarios pelo ponto de vista dos entrevistados, 15 disseram ser
6tima, correspondendo a 30% da amostra, 16 consideraram como boa, dando 32%
dos participantes, 13 como sendo regular, dando 26% dos 50 respondentes, 2
disseram ser ruim, ou seja, 4% dos envolvidos, 4 ndo informaram sobre o pedido na

questao, equivalendo a 8% dos participantes.
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O Grafico 14 mostra a avaliagdo dos entrevistados quanto a

aparéncia/vestimenta dos funcionarios.

Grafico 14 - Aparéncia dos funcionarios

Aparéncia dos funcionarios
Ndo informou — 4
Péssima -
Ruim H
Regular ﬂ 13
Boa - 18
Otima ~ 15
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Fonte: Elaboragao prépria do autor

Pelos dados obtidos na pesquisa quanto a aparéncia/vestimenta dos
funcionarios, mostra que 15 dos participantes consideram 6timas, correspondendo a
30% dos entrevistados, 18 boa, sendo 36% deles, enquanto que 13 consideramos

regulares, ou seja, 26% deles, 4 ndo informou equivalendo a 8%.

Comentario:

Analisando os gréaficos que dizem respeito a avaliacdo dos clientes
participantes da pesquisa em relacao aos funcionarios, no geral mostram que os
clientes estdo satisfeitos com o tratamento recebido deles, devendo uma atencao
especial quanto a vestimenta, pois, muitos avaliaram como sendo regular, também
precisa investir na qualificacdo dos funcionarios, pois, os préprios participantes da
pesquisa notam essa necessidade, como pode observar com os dados do grafico
“qualificacdao dos funcionarios”. O cliente deseja ser bem tratado, pois, caso
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contrario, pode procurar um concorrente que corresponda a essa necessidade, o
cliente ndo efetua uma compra sozinho, precisa que haja uma inducao da empresa,
com isso a cordialidade no trato pode ser essa for¢a impulsora para a concretizagao
da compra (BERARDI, 2004).

6.2.4 Quanto a estrutura da empresa

O Grafico 15 mostra a avaliagdo dos entrevistados quanto a localizagao da

loja.

Grafico 15 - Localizagédo da loja

Localizacao
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Fonte: Elaboragao propria do autor

Em relacdo a localizacdo da loja, o grafico acima mostra que 20
entrevistados disseram ser 6tima, correspondendo a 40% da amostra, 23 avaliaram
como sendo boa, ou seja, 46% do total pesquisado, 4 disseram ser regular, sendo
8% dos participantes e 3 deles nao opinou nessa questdo, totalizando 6% dos
clientes pesquisados.
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O Grafico 16 mostra a avaliagao dos participantes da entrevista em relagao a
higiene e limpeza da loja.

Grafico 16 - Higiene e limpeza da loja
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Fonte: Elaboragéo propria do autor

O Grafico 16 mostra o resultado da avaliagdo dos clientes entrevistados
quanto a higiene e limpeza da loja, onde 27 disseram ser 6tima, o que equivale a
54% dos entrevistados 20 deles consideraram boa, ou seja, 40%, e, ainda, 6 deles

nao avaliou esse item, sendo 6% dos participantes.
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O Gréfico 17 mostra a avaliagdo dos entrevistados quanto a seguranca

oferecida pela loja

Grafico 17 - Seguranga
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Fonte: Elaboragao prépria do autor

O grafico 17 mostra a avaliacdo quanto a seguranca da loja, 8 consideram

ruim, equivalendo a 10 %, e 3 ndo avaliaram esse quesito, correspondendo a 6%.

6tima, dando 16% dos entrevistados, 22 disseram ser boa, dando 44% dos

participantes, 12 disseram ser regular, chegando a 24% da amostra, 5 afirmaram ser
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O Grafico 18 mostra a avaliacdo dos entrevistados quanto a comodidade
oferecida pela loja.

Grafico 18 - Comodidade

Comodidade
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Fonte: Elaboragao prépria do autor

Os dados do grafico acima mostram a avaliagcdo no que diz respeito a
comodidade oferecida pela loja, onde 13 consideraram como sendo 6tima,
correspondendo a 26% dos patrticipantes, 16 deles disseram ser boa, ou seja, 32%
dos envolvidos, enquanto que 15 avaliaram como sendo regular, equivalendo a 30%
da amostra, 2 consideraram como ruim, dando 4% dos 50 respondentes e 4 nao
informaram como consideram a loja em relacdo a comodidade, dando 8% dos

pesquisados.

Comentario:

Analisando os graficos com os dados obtidos a respeito da estrutura da
empresa, os clientes pesquisados consideram a loja bem higienizada e limpa. Vé-se
a necessidade de melhorar na questdo da comodidade e seguranca. Sentir-se
seguro é uma das necessidades basicas do ser humano. Ofertar um ambiente
cdbmodo para garantir aos clientes um ambiente mais agradavel, reflete diretamente

nos negocios, pois, estética ambiental € uma das ferramentas mais eficazes na
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alavancagem dos negdécios, podendo afetar os resultados simultaneamente a sua
percepcao (SCHIMITT e SIMONSON, 2000).

6.2.5 Quanto aos produtos

O gréfico 19 mostra dados dos clientes participantes da pesquisa a respeito

da qualidade dos produtos.

Gréfico 19 - Qualidade dos produtos
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Fonte: Elaboragao propria do autor.

A respeito da avaliacao dos clientes participantes da pesquisa a respeito da
qualidade dos produtos, o grafico acima apresenta os seguintes: 25 avaliaram como
sendo 6tima, correspondendo a 50% da amostra, 20 disseram ser boa, obedecendo
a 40% dos pesquisados, 2 afirmaram ser regular, dando 4% dos 50 respondentes e
3 pessoas nao informou o que achava a respeito da qualidade dos produtos, ou seja,

6% dos envolvidos na pesquisa.
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O Grafico 20 mostra a avaliagao dos clientes quanto ao preco.

Gréfico 20 - Prego
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Fonte: Elaboragao prépria do autor

O gréfico acima apresenta os dados da avaliacao dos clientes pesquisados
quanto ao preco cobrado pelos produtos. Dos 50 respondentes 19 consideram ser
6timo, correspondendo a 34% da amostra, 25 disseram ser bom, dando 50% dos
participantes, 4 mostraram ser regular o preco, equivalendo a 8% dos participantes e

2 deles nao informou o que acham sobre os precos, dando 4% dos entrevistados.
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O Gréafico 21 mostra a avaliagdo dos clientes pesquisados quanto a

satisfacao com os produtos da loja.

Grafico 21 - Satisfagdo quanto aos produtos
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Fonte: Elaboragao prépria do autor

O gréfico acima mostra a satisfacao dos clientes com os produtos ofertados
pela loja, 24 pessoas da amostra consideram 6timo os produtos, equivalendo a 48%
dos participantes, 17 avaliaram como sendo bom, dando 34%, 5 deles disse ser
regular contabilizando 10% dos participantes e 4 nao informou a opinido nessa

questao, correspondendo a 8% do total entrevistado.

Comentario:

Analisando os graficos que retratam a avaliacdo dos participantes da
pesquisa a respeito dos produtos da loja, ha uma aceitacdo grande dos mesmos,
podendo ser um dos motivos que os levaram até a loja, sabendo disso € ainda mais
importante que seja aprofundado o conhecimento dos clientes, para ter sempre o

produto que satisfaca a necessidade do cliente, segundo Lacerda (2005, p. 18):

O que define se um produto ou servigo € bom, sao as atitudes do cliente
diante do produto ou servigo por meio do conjunto das mudangas nos
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comportamentos, atitudes pessoais e atividades da empresa ao longo do
tempo e ndo apenas no momento de prestagdo do servigo ou venda de um
produto.

Pelo exposto acima, tem outro ponto importante em relacdo aos
produtos, é preciso acompanhar a venda, saber do cliente se o produto o satisfez,

pois, a definicdo de bom vai muito além do momento da compra.

6.2.6 Quanto ao atendimento

O Gréafico 22 mostra o grau de satisfacdo dos clientes quanto ao

atendimento ofertando pela loja

Grafico 22 - Satisfagdo quanto ao atendimento da loja
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Fonte: Elaboragao prépria do autor

O grafico acima contém os dados obtidos com a pesquisa sobre a satisfagao
dos clientes da loja, onde 32 disseram que sempre sao satisfeitos, correspondendo
a 64% dos respondentes, 6 disseram que frequentemente sentem-se satisfeitos, ou
seja, 12% dos 50 envolvidos, 8 que as vezes sentem-se satisfeitos, equivalendo a

16% do total de participantes, 2 que raramente ficam satisfeitos, dando 4% dos
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entrevistados enquanto que 2 nao informaram nada a respeito dessa questao

avaliada, sendo 4% dos respondentes.

Comentario:

Percebe-se que apesar de ter um numero alto de clientes da amostra que
disseram que sempre se sentem satisfeitos com o atendimento, tem uma boa
percentagem que afirmaram que somente as vezes sentem-se satisfeitos, fato que
deve alertar a loja a procurar melhorar o canal de comunicagdo com eles para assim
ouvi-los e diagnosticar os entraves que levam a insatisfacao, Crispino (2010) diz: “a
comunicacao € um ato diario e constante, que faz a diferenca entre 0 sucesso e 0
fracasso de relagdes profissionais, pessoais e familiares”.

Garantir a confianca de seu publico pode ser o meio de ter uma relagao
aberta onde haja liberdade de expressdo, sendo instantdneo a detectacdo dos

entraves para efetuar um atendimento eficiente.

6.2.7 Sugestoes de melhorias

Quando se pede que deem sugestdes para melhoria no atendimento,
verifica-se, que as respostas foram bem representativas e apresentaram respostas
com textos iguais. Por isso, fez-se a analise do conteudo e se utilizou o método
descrito por Appolindrio (2011) como a técnica de redugado e simplificagdo dos
dados.

O Grafico 23 mostra as sugestdes dadas para melhoria do atendimento da
Loja Toda Chic.
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Grafico 23 - Sugestdes para melhoria do atendimento
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Fonte: Elaboracao propria do autor

O grafico vem demonstrar de forma simplificada as sugestdes feitas pela
amostra da pesquisa para melhoria no atendimento da loja. Entre os respondentes
11 sugeriram que houvesse uma qualificacdo dos funcionarios, equivalendo a 22%
dos clientes entrevistados, 7 sugeriram que aumentassem as variedades de
produtos, ou seja, 14% dos participantes, 4 que aumentassem a oferta de produtos
masculinos, correspondendo a 8% dos envolvidos,4 sugeriram que a empresa
investissem sempre em novidades, dando também 8% da amostra e 3 deles
sugeriram melhoria na questdo da seguranca, ou seja, 6% dos respondentes,
enquanto que 21 pessoas nao deram nenhuma sugestao, correspondendo a 42%

dos 50 envolvidos.

Comentario:

Pelas sugestdes dadas pelos clientes da amostra, fica visivel a necessidade
de a loja investir em qualificagao dos funcionarios, para poder gerir de maneira mais
eficiente o seu negécio, podendo assim controlar o estoque para que tenha sempre

variedade de produtos, novidades e também maior oferta de produtos masculinos,
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assim como foi sugerido nas sugestdes acima, segundo Ferreira e Sganzerlla (2000,

p.40):

A melhoria da qualidade no atendimento n&o deve ser vista como um
processo de solugdes temporarias. E uma iniciativa de longo prazo que
exige mudanga e reestruturagdo organizacional. Elevar o nivel de
conscientizagdo da equipe dirigente é pré-requisito para dar inicio e
continuidade a iniciativa. Comega por ensinar aos gerentes os conceitos
basicos da qualidade. Eles precisam entender a definigao da qualidade e
valorizar suas profundas consequéncias para 0 sucesso, em longo prazo,
da empresa. Ainda mais importante, os gerentes devem identificar-se e
sentir-se a vontade com o seu papel no processo de melhoria da qualidade.

A melhoria deve ser algo que faca parte do cotidiano da loja, isso é exigido

pelas constantes mudangas no ambiente mercadoldgico, onde deve envolver todos

que fazem parte da loja: proprietaria, funcionaria, fornecedores, clientes e a

comunidade.
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7 CONCLUSAO

Ao final do trabalho e em posse dos resultados da pesquisa conclui-se que o
atendimento vem ser um grande diferencial competitivo para o0s
Microempreendedores Individuais, atendimento esse que para ser de exceléncia
depende de diversos fatores, ndo se resumindo apenas em ter os produtos que os
clientes procuram.

Dentre os fatores que compéem o atendimento de exceléncia estdo: a
cordialidade no trato dos clientes, ter um espaco onde eles se sintam bem, tenham
comodidade, seguranca e mostrar sempre disposicdo para satisfazer suas
necessidades. Para isso € preciso conhecer o publico que deseja atingir e, assim,
facilitar o planejamento estratégico de um atendimento diferenciado dos
concorrentes. Tendo conhecimento do publico que atinge ou deseja atingir, deve-se
procurar uma localizacao para seu empreendimento, préxima a eles, para que 0s
mesmos nao tenham que se deslocar muito para chegar até o local de atendimento,
podendo esse fator ser um empecilho na hora de decidir onde comprar, podendo
eles optarem pelo que estiver mais préximo.

Percebe-se a necessidade de qualificacdo dos empreendedores para
gerenciarem de maneira mais eficaz seus negécios, podendo procurar o SEBRAE
para orienta-los e fazer cursos de aperfeicoamento que os ensine a administrar seus
negécios, tendo como controlar o caixa, registrando sempre as entradas e saidas,
tendo, assim, conhecimento do que € lucro e o deve ser reinvestido. Esse controle
pode auxilid-lo na hora de comprar seus produtos e escolher os precos justos, ndo
apenas para o cliente, mas também para o MEI.

A aparéncia dos funcionarios também compde o atendimento, a imagem
dele transmite uma mensagem ao cliente, podendo transmitir confianga, seguranca,
no caso da loja, objeto de estudo, precisa-se que os funcionarios apresentem uma
boa aparéncia, para assim ter mais seguranca na hora de efetuar uma venda.

Outro ponto que merece muita atencdo quando se deseja satisfazer os
clientes é o controle do estoque, pois, dele depende a possibilidade de ter sempre o
produto certo, na hora certa para o cliente certo; usar os meios disponiveis que
facilitem seu trabalho, como, por exemplo, o aplicativo Qipu, para auxilia-los na hora

de organizar os negécios, condicdo que vai permitir sua permanéncia € sucesso no
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mercado, que atualmente é de grande instabilidade, passando por mudancgas
constantes, com numerosos concorrentes e, por consequéncia, clientes mais
exigentes e conscientes de sua importancia.

Satisfazer os clientes nao é tarefa facil, exige que o empreendedor crie um
vinculo com os mesmos, procurando sempre ter uma comunicacao aberta entre
eles, deixando-os livres para expor seus desejos e também suas insatisfacdes, pois,
com a demanda grande, qualquer desagrado seja com o produto, trato dos
funcionarios, pode ser motivo de abandono do empreendimento. E importante que
os MEIs tomem consciéncia de que mais importante que conseguir novos clientes é
fidelizar os ja existentes. Um cliente satisfeito pode ser um aliado para o
empreendedor, pois, ele pode ajuda-lo na hora de divulgar os negdcios, podendo
trazer mais clientes para o negdcio.

Investir na qualidade dos produtos também é uma forma de atrair clientes, o
preco deve estar inserido na qualidade, pois, inUmeros concorrentes tém opcdes de
precos baixos, o que vai determinar a venda é um diferencial, chamado qualidade.

A loja Toda Chic, apesar de ter o atendimento avaliado como o maior
diferencial competitivo, ter um publico fiel e que ajuda a divulgar a loja, sugere-se
que procurem se aperfeicoar ainda mais, pois, o atendimento merece um trabalho
constante, ndo é algo temporal. Necessita, também, melhorar no que diz respeito ao
canal de comunicacao, sendo importante o uso da internet para comunicar-se com
os clientes deixando-os sempre informados quanto as novidades da loja, sendo,

portanto, fator que favorece a fidelizacdo dos mesmos.
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APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO

PESOUISA

ATENDIMENTO COMO DIFERENCIAL COMPETITIVO MAS MICRD EMPRESAS:
m estudo de cazo na Loja Toda Chic em 530 Luis.

63

Pesquisa claborada para avaliar o atendimenta da Loja Toda Chic. As nformagBes colhidas agui servirio tanto
para elaborar um trabalho de conclusio de oerso guanto para o propretirio da loja. A pesquisa ndo divulgard nome

nem owtro dado do entrevistado.

1} Faiwa etiria 2] Qual sua renda? 3] Gémero:
{ J1%a1%anos [} Niotenho remda { § Fesminano
| } 26236 anos [ )Are 1000,00 [ ) Masouling
{ 137247 anos [ ) 1.000,00 3 2.000,00
{ 4% a2 58 anos [ § 200000 a 300000
{ ) Maior que 55 anos [ ) hdai de 3.000,00
4} Conheceu a loja... 5] Frequémcia mensal &) Diferencial da loja? T} indicaria a loja a amigo
{ | Passanda em frente { ) Primeeira vez agui [ ) Llocalizagda ou parente ¥
| | Missdeamigs/pamenies. | ] 1 vez a0 mis [ }Atendimenio { }Com certeza
{ ) Ma intemnet [ 12a3wvees 3o més [ ) Oumalidade do produto i} Tabsez sim
{ | Mo anuncio da Rddia [ 14a5vezes ao més [ }Prega { }Com recomendagbes
{ ) Outros [ ]Maisde 5 wezes [ )Outro i} Tabeez nda
{ }lamais
[EM RELACAD ADS FUNCIONARIOS amo Bom Regular | Buim Péssimo
E] Cordialidade dos funconarios
9] Disposicio em satisfazer o diente
10} Owalificacio dos funciondrios.
11} Aparénciafestimenta des funckondrios
[EM1 RELACAD A EMPRESA amo Bom Regular | HAuim Péssimo
17} Localiracio
13} Higieme e Bmpeza
14} Seguranga
15) Comodidade
£ RELACED A0 PRODUTO damo Bom Regular | Auim Péssimo
158} Oualidade dos produtos cferecidos
17} Prego pago pelos produtos
18} Satisfacio guanto acs produtos
[EM RELACAD AD ATENDIMENTO Sempre | Fequniomene |ds Wezes | Barameme |  Munca
| 19} Sente=se satisfeito com o atendimento da laja

20} Sugesides para melhona no atendimento?
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ANEXO A - AUTORIZACAO

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO

Fundagdo instituida nos e o 152, de 21/10/1966 - Sao Luis - Maranhao.
Centro de Ciéncias Sociais - CCSo
Departamento de Ciéncias Contabeis e Administragdo - DECCA
Curso de Administragao - CAdm

AUTORIZACAO PARA USO ACADEMICO DAS INFORMACOES

Lucélia Muniz da Silva, CPF g{? Z/Ep 573 [Sproprietéria da loja Toda Chic,
autorizo a divulgagio do nome da empresa, bem como das informagdes levantadas durante a
pesquisa académica para a elaboragdo da monografia de Eliziane Muniz da Silva, matricula n°.
2011001350, aluno do Curso de Administra¢do (CAdm) da Universidade Federal do Maranhao.

Sédo Luis — MA, de de 2015.
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Pv(./ (1/0/2& Mutis oo o L
LUCELIA MUNIZ DA SILVA
PROPRIETARIA DA LOJA
TODA CHIC




