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RESUMO

BELLO, Loraine de Pieri. Diagnéstico e reestruturacdo da empresa
Abharraka Confeitaria. A atencdo sobre os pequenos negdécios esta crescendo
e muitos paises ja estdo direcionando recursos para esse setor porque
reconhecem a importancia do papel das micro e pequenas empresas. E nao é
por menos, essas empresas representam, principalmente no Brasil, um grande
volume de negécios e geracdo de empregos. Por outro lado, essas empresas
nem sempre sdo bem sucedidas e acabam num pequeno espaco de tempo
fechando suas portas. A empresa Confeitaria Ltda., situada na rua da Cidadania
em Curitiba, objeto de estudo desta monografia mostra claramente uma reducgao
de seu faturamento nos ultimos anos. Em razdo desse problema, o objetivo
desta monografia € o de, indiretamente, viabilizar medidas para aumentar o
faturamento da empresa, a partir de uma pesquisa com clientes, identificando a
percepcdo do cliente a respeito da imagem da empresa. Outros assuntos foram
elencados para atingir esse objetivo que foram: analisar os motivos da reducao
do faturamento da empresa em estudo, conhecer o comportamento dos clientes
guanto aos produtos oferecidos pela Confeitaria e fazer uma breve analise da
atuacado do mercado de doces e salgados na Rua da Cidadania em Curitiba,
Centro, onde a confeitaria esta instalada. A metodologia desta pesquisa €
exploratéria com enfoque em estudo de caso, viabilizado por meio da aplicacdo
de um questionario com dez perguntas aplicadas num universo de vinte e oito
clientes que frequentam a confeitaria. As conclusbes mostram o comportamento
dos clientes quanto ao atendimento e produtos oferecidos. O item de maior
destaque foi o atendimento, enquanto o de menor foi o reduzido espaco.

PALAVRAS-CHAVE: CLIENTES, DIAGNOSTICO, FATURAMENTO,
REDUCAO, ESTRUTURACAO.



ABSTRACT

BELLO, Loraine de Pieri. Diagnosis and restructuring Abharraka Confectionery Ltda.
The focus on small business is growing and many countries are now directing
resources to this sector because they recognize the important role of micro and small
enterprises. And not least, these companies represent, especially in Brazil, a large
turnover and job creation. Moreover, these companies are not always successful and
end up in a little while closing their doors. The company Abharraka Confectionery
Ltda. Located in a street of Citizenship in Curitiba, the object of study in this
monograph clearly shows a reduction of its revenues in recent years. Due to this
problem, the goal of this monograph is to facilitate measures to increase company
revenues. Other topics were listed to achieve this goal were to analyze the reasons
for the reduction of company revenues in the study, knowing the behavior of
customers for the products offered by Confectionery and make a brief analysis of
market performance in sweet and savory Street Citizenship in Curitiba, Centro, where
the confectionery is installed. The methodology of this research is exploratory,
focusing on case study, made possible through the application of a questionnaire
with ten questions used in a universe of one hundred clients who come to the candy
store. The findings show the behavior of customers according to service and product
offerings.

Keywords: CUSTOMERS, DIAGNOSIS, BILLING, REDUCTION STRUCTURE.
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1 INTRODUCAO

A presente monografia visa diagnosticar e reestruturar a microempresa
Abharraka Confeitaria Ltda., pois € de vital importancia redimensionar a base
organizacional da empresa. O tema da pesquisa € “Diagnéstico e reestruturagao
da empresa Abharraka Confeitaria Ltda.”

O assunto se justifica, pois as micros e pequenas empresas, dentre as
quais a empresa em estudo esta inserida, sdo um dos principais pilares de
sustentacdo da economia brasileira, e assim, sdo fonte geradoras de empregos
e renda.

Por sua vez, ha necessidade de situar adequadamente as micro e
pequenas empresas no cenario empresarial e econébmico do pais, pois acredita-
se que no Brasil s6 as grandes empresas é que possuem destaque na vida
econdbmica do pais.

Este segmento empresarial, em 2004, representava 25% do Produto
Interno Bruto (PIB), gerava 14 milhdes de empregos, ou seja, 60% do emprego
formal no pais e constitui 99% dos 6 milhGes de estabelecimentos formais
existentes, respondendo por 99,8% das empresas que sao criadas a cada ano,
sendo o SEBRAE (2006).

Um dos motivos que mais ensejaram esta pesquisa foi o de que a
Confeitaria teve uma reducdo de 40% em seu faturamento nos udltimos 18
meses.

A questao norteadora desta pesquisa foi: Qual a percepcédo do cliente a
respeito da imagem da empresa, evidenciando possiveis causas da

reducao do faturamento da empresa Abharraka Confeitaria?

1.2 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Identificar a percepcédo do cliente a respeito da imagem da empresa de

forma a viabilizar medidas para aumentar o faturamento da empresa Abharraka

Confeitaria Ltda.



1.1.2 Objetivos Especificos

- Analisar os motivos da reducao do faturamento da empresa em estudo.

- Conhecer o comportamento dos clientes quanto aos produtos oferecidos
pela Confeitaria.

- Fazer uma breve analise da atuacdo do mercado de doces e salgados

na Rua da Cidadania de Curitiba, Centro, onde a Confeitaria esta instalada.

1.2 ESTRUTURA DESTA MONOGRAFIA

Esta monografia foi estruturada em trés capitulos, além desta introducao
e consideracdes finais. No primeiro capitulo foram abordados os assuntos sobre
o empreendedorismo, o0 crescimento das microempresas no Brasil e gestdo das
micro e pequenas empresas como: marketing e vendas, financas, producéao,
logistica, recursos humanos e controles internos.

No segundo capitulo foi definida a metodologia para a execucao desse
trabalho.

No terceiro capitulo foi apresentada a andlise dos dados do estudo de
caso, conhecendo-se a opinido dos clientes a respeito dos precos praticados,
qualidade dos produtos, promocdes, atendimento ao cliente, atendimento das
reclamacdes e sugestdes, variedade e sabor dos produtos e organizagdo do
estabelecimento de forma geral. Também foram conhecidas as médias
alcancadas por itens, interpretacdo da pesquisa efetuada e sugestdes de

melhoria.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 O EMPREENDEDORISMO

O empreendedorismo pode ser visto sob diversas perspectivas. Dornelas
(2005) faz um resgate historico e identificou que a primeira definicdo de
empreendedorismo é creditada a Marco Polo. Para esse tedrico, empreendedor
€ aquele que assume os riscos de forma ativa, fisicos e emocionais, e 0
capitalista assume os riscos de forma passiva. Por volta a Idade Média, o
empreendedor deixa de assumir riscos e passa a gerenciar grandes projetos de
producdo principalmente com financiamento governamental. No século XVII,
surge a relacdo entre assumir riscos e o empreendedorismo. Mas foi no século
XVIII, que capitalista e empreendedor foram completamente diferenciados por
causa do inicio da industrializacéao.

Britto e Wever (2003, p. 17) relatam que: “uma das primeiras definicoes
da palavra empreendedor foi elaborada no inicio do século XIX pelo economista
francés J. B. Say, como aquele que “transfere recursos econémicos de um setor
de produtividade mais baixa para um setor de produtividade mais elevada e de
maior rendimento”.

Schumpeter citado por Dornelas (2005, p. 37) define: “o empreendedor é
aquele que destr6i a ordem econbmica existente pela introducdo de novos
produtos e servicos, pela criacdo de novas formas de organizacdo ou pela
exploracdo de novos recursos e materiais”.

Falando sobre as caracteristicas do empreendedor Dolabella (1999)
comenta que o empreendedor deve ser aquele que aprendeu a pensar e agir por
conta proépria, tem criatividade, lideranca e visdo de futuro para inovar e ocupar
0 seu espacgo no mercado.

No Brasil somente a partir da década de 1990, a abertura da economia
propiciou a criagcdo de entidades como o Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas — SEBRAE e Sociedade Brasileira para Exportacdo de
Software — SOFTEX. O SEBRAE tem a finalidade de dar suporte para a abertura

de uma empresa e acompanhar através de consultorias seu andamento. A



SOFTEX tem a finalidade de alavancar o desenvolvimento de tecnologias
nacionais. Essa entidade conseguiu através de seus programas, popularizar no
pais termos como plano de negoécios que até entdo eram ignorados pelos
empresarios (DORNELAS, 2005).

No Parana, especificamente em Curitiba, foi implantado um programa de
estimulo ao empreendedorismo na década de 1990, quando multiplicavam-se no
Pais as experiéncias locais em busca do desenvolvimento. Foi o Programa
Linhdo do Emprego com maior preocupacado de cunho social, atendendo areas
especificas da cidade, carentes de infraestrutura e alternativas de emprego
(IPPUC, 2004).

O segundo programa foi o Programa Bom Neg6cio, a partir de 2005,
voltado a dinamizacéo de toda a cidade que tem como premissas a capacitacao
e estimulo a futuros empreendedores e empresarios (IPPUC, 2004).

Outras iniciativas foram levadas a efeito como os Barracfes
Empresariais, que sdo edificacdes instaladas nos poélos que funcionam como
incubadoras empresariais criadas para a instalacdo de micro e peguenas
empresas industriais e de servicos especializados. As Vilas de Oficios
representadas por um conjunto de edificagcdes geminadas em dois pavimentos e
reuniu diversos tipos de empreendimentos. O Profissdo Empresario visou
facilitar a abertura de empresas e 0 acesso aos programas e projetos da
Prefeitura Municipal de Curitiba (PMC) para os empreendedores e empresarios
de micro e pequenas empresas, em parceria com o Servi¢co Brasileiro de Apoio
as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), Secretaria Municipal de Financas
(SMF), Secretaria Municipal do Urbanismo (SMU), Banco do Brasil, entre outras.
O Programa de Acesso ao Crédito criado em 2001, facilitou o acesso ao Banco
Social e realizou mais de 650 operacfes de crédito, totalizando a liberacao de
R$ 1.918.141,58 (IPPUC, 2004).

Em 2010, o Programa de Orientac&do ao Futuro Empresario - PROPRIO,
elaborado pelo SEBRAE (2011) registrou um aumento de 43% na procura por
novos negodcios. O PROPRIO é um programa que da subsidios e ferramentas de
planejamento para abrir um pequeno negocio. Através desse programa, 0S

empreendedores buscam mais informacgcdes. O profissional Paulo dos Santos



que trabalha ha dez anos com limpeza e higienizacdo de caixas d’agua resolveu
montar sua prépria empresa depois da sugestdo de um amigo. Ele ressalta que
0 mais importante na experiéncia de buscar informacfes e treinamentos, antes
de abrir o proprio negodcio, foi o entendimento do mercado. Ele acredita que
guem busca o SEBRAE entra no mercado mais preparado, com mais
informacéo e tem o entendimento das questdes financeira e fiscal, 0 que pesa
muito num negocio.

O PROPRIO é voltado para quem quer montar um negdécio. Os modulos
fornecem subsidios e analisam a viabilidade para que o negdécio se concretize
com sucesso e sobreviva no mercado. O Programa possibilita entender passo a
passo o0 mundo dos nego6cios e adquirir conhecimentos especiais, para
sobreviver nesse mercado competitivo.

Como se observa, o empreendedorismo tem se desenvolvido cada vez
mais no pais. Um dos reflexos disso é o grande afluxo das microempresas em

funcionamento e outras que estdo abrindo.

2.2 O CRESCIMENTO DAS MICROEMPRESAS NO BRASIL

Pelo fato de que muitas pessoas classifiguem as micro e pequenas

7

empresas como espécies de empresas, esse segmento € reconhecido

juridicamente da seguinte forma:

A sociedade empresaria, a sociedade simples e o empresério a que se
refere o art. 966 da Lei 10.406, de 10 de janeiro de 2002 (Cédigo Civil
Brasileiro), devidamente registrados no registro de empresas
mercantis u no Registro Civil de Pessoas Juridicas, conforme o caso,
desde que:

1 — no caso das microempresas, 0 empresério, a pessoa juridica, ou a
ela equiparada, auferir, em cada ano-calendario, receita bruta igual ou
inferior a R$ 240.000,00 (duzentos e quarenta mil reais);

2 — no caso das empresas de pequeno porte, 0 empresario, a pessoa
juridica, ou a ela equiparada, que auferir, em cada ano-calendério,
receita bruta superior a R$ 240.000,00 (duzentos e quarenta mil reais)
a igual ou inferior a R$ 2.400.000,00 (dois milh6es e quatrocentos mil
reais) (PORTAL TRIBUTARIO, 2011, p. 11).

Desse modo, quando se fala em microempresa estd se falando de

negoécios empresariais com faturamento médio mensal da ordem de R$
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20.000,00 (vinte mil reais) e de faturamento médio de até R$ 200.000,00
(duzentos mil reais).

Embora se pense que esse exercicio de atividade tenha menor potencial
econdbmico, essa € uma Visdo equivocada, pois segundo o SEBRAE (2006), o
Brasil em 2004 possuia 5.110.285 (cinco milhfes, cento e dez mil e duzentos e
oitenta e cinco empresas, sendo que 81.967 (oitenta e um mil, novecentos e
sessenta e sete) eram empresas de médio e grande, enquanto 5.028.318 (cinco
milhdes e vinte e oito mil, trezentos e dezoito) micro e pequenas empresas)
representando 98% da atividade empresarial nacional contra 2% (dois por
cento) de participacdo das médias e grandes empresas.

Nascimento (2010, p. 1) confirma essa tendéncia desenvolvimentista das

microempresas:

Em oito anos (2000-2008), as micro e pequenas empresas foram
responsaveis por aproximadamente 54% dos empregos formais do
pais. A constatacdo é do Anuério do Trabalho na Micro e Pequena
Empresa 2009, lancado pelo SEBRAE e DIEESE. A publicagcdo mostra
que 0S empregos cresceram a uma taxa de 4,6% ao ano nas
microempresas, enquanto nas pequenas, a expansao anual foi de
6,1%. Este Ultimo segmento registrou, portanto, crescimento acima do
total geral de empregos, que ficou em 5,8% ao ano.

[...]

Ainda segundo a publicacdo, a participacdo de micro e pequenas
empresas no conjunto dos estabelecimentos formais brasileiros é
macica e corresponde a 99,0% do total, entre 2000-2008. A partir de
2003, as micro e pequenas empresas suplantaram a barreira dos 5,0
milhBes de estabelecimentos formais e, em 2008, empregavam 13,0
milhBes de trabalhadores formais, 0 que representa pouco mais da
metade dos empregos formais do pais.

Esses indicadores mostram a importancia das microempresas no
cenario econbmico brasileiro, o que indica claramente uma tendéncia de
crescimento do setor.

Ainda como destaca Nascimento (2010) com o crescimento das
microempresas foram gerados 9 milhdes de postos de trabalho no periodo de
2000 a 2008, o que corresponde a média de 1,131 milhdo de postos por ano.
Conforme aponta o Diese as microempresas foram responsaveis por
aproximadamente metade dos postos de trabalho formais criados no periodo.

A participagdo do segmento das microempresas do setor comercial no

conjunto das microempresas formais brasileiras caiu de 55,1% em 2000 para
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53,1% em 2008, enquanto nos servi¢cos essa relacdo avancou de 29,8% para
32,2% (NASCIMENTO, 2010).

Das micro e pequenas empresas que atuam no segmento comercial, o
setor alimenticio tem uma participacdo de 33%, seguido pelo comércio de
veiculos com 8% e do setor de vestuario com 6%.

Para se analisar o crescimento das micro e pequenas empresas por
Unidade da Federacdo, o SEBRAE (2006) apurou o seguinte resultado, de 2000
a 2004 apresentado na tabela 1, a seguir apresentada.

Tabela 1: Crescimento das micro e pequenas empresas.

Unidade da Federacéao Crescimento Participacdo no
mercado
nacional

Acre 29,5% 0,2%

Alagoas 23,0% 0,7%

Amapéa 30,2% 0,1%

Amazonas 34,9% 0,6%

Bahia 27,4% 4,5%

Ceara 23,1% 2,9%

Distrito Federal 14,0% 1,4%

Espirito Santo 19,3% 1,9%

Goias 31,6% 3,0%

Maranhao 29,0% 1,0%

Mato Grosso 32,0% 1,6%

Mato Grosso do Sul 19,0% 1,2%

Minas Gerais 14,5% 11,6%

Para 35,0% 1,2%

Paraiba 23,6% 1,0%

Parana 25,6% 7,9%

Pernambuco 23,0% 2,4%

Piaui 19,9% 0,7%

Rio de Janeiro 13,3% 6,7%

Rio Grande do Norte 21,0% 1,0%

Rio Grande do Sul 18,1% 10,7%

Rondénia 21,9% 0,6%

Roraima 34,4% 0,2%

Santa Catarina 22,9% 30,7%

Sao Paulo 22,6% 30,7%

Sergipe 16,2% 0,5%

Tocantins 19,1% 0,5%

Fonte: SEBRAE, 2006
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2.3 A GESTAO DAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS
2.3.1 Marketing e Vendas

Uma empresa precisa descobrir seu publico-alvo e trabalhar para
chamar sua atencdo. Muitas empresas planejam seus negocios oferecendo
facilidades e promocoes.

Por sua vez, as acOes de marketing também podem ser utilizadas. Mas,

0 que € marketing? Segundo Lemes Janior (2010, p. 153):

Marketing € o conjunto de esforgos para:

1. Descobrir e produzir o que os clientes desejam.

2. Divulgar ao mercado o que a sua empresa produz o que eles
desejam.

3. Vender o produto e encantar os clientes.

Neste sentido, as empresas podem utilizar de vérias estratégias como:
atendimento, preco, promocao, distribuicdo, atendimento, entre outros.

Surge aqui a necessidade de se levar em conta a questdo do
relacionamento, pois este € um fator de essencial importadncia quando se fala
em atender as necessidades dos clientes. Essa busca pelo relacionamento
envolve uma ampla gama de opcdes, pois se acredita que empresas que
possuem boa imagem junto aos consumidores sabem que esse relacionamento
vem de um longo trabalho. Esses fatos imp6em a organizagcdo uma nova
postura no que tange ao seu relacionamento com os clientes, e que esse
processo abrange um ambiente de aprendizagem continua nas empresas.

Nao h& davida que o esforco em se criar um bom relacionamento € muito
importante para as empresas. Face a isto, o esfor¢co em torno de relagdes pode
ser considerado como de fundamental importancia, porque todas as partes se
beneficiam, seja o consumidor, a empresa ou outros envolvidos. “E através do
didlogo que as relagdes sdo construidas e os produtos sdo concebidos,
adaptados e aceitos” (McKENNA, 1992, p. 121)

Nota-se que em quase todas as formas de negocios, seminarios,
reunibes de grupos de usuarios, feiras comerciais, conselhos de clientes e

fornecedores estédo proliferando, gragas a comunicacao.
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“A comunicagao é muito mais ampla do que a publicidade, a mala direta
ou as relagbes publicas” (McKENNA, 1992, p. 125) Assim, a comunicagao
precisa compreender todos os funcionarios da empresa. Vale dizer, que nao é
sO6 anunciando um produto a midia que pode se ter sucesso, € necessario,
“transmitir a mensagem?”, ou seja, realizar sempre, reunides com os funcionarios
no sentido de construir relacdes.

As administracbes tém que comecar a pensar em como criar
experiéncias de relacdes positivas com seus clientes, vendedores, fornecedores
e distribuidores, demonstradores, telefonistas, pessoal de servicos e suporte e
todos os outros que tém contato com os clientes.

Neste contexto, o atendimento as necessidades dos consumidores é de
suma importancia e, para que isto ocorra adequadamente, precisa-se levar em
conta o conhecimento do comportamento dos clientes.

Ao se procurar estabelecer estratégias de relacionamento, é necessario
saber como se desenrola o processo decisério e 0 comportamento de compra
dos clientes. O entendimento do comportamento dos consumidores serve como
uma resposta adequada da empresa para seus clientes (PARENTE, 2000, p.
23).

Esse mesmo autor estabelece questdes basicas para se entender o
comportamento do cliente. Em primeiro lugar é preciso saber o que os clientes
compram? A compra pode estar relacionada ao tipo de produto que esta sendo
comprado, ou seja, quanto a sua disponibilidade, durabilidade e a tangibilidade.
A disponibilidade refere-se aos produtos que os consumidores adquirem para
seu uso pessoal, eletrodomésticos, roupas, moveis, ou até para seu luxo, como:
objetos de arte, confeccbes de marcas exclusivas e outras. A durabilidade
refere-se a produtos que duram e sao utilizados durante longo periodo de
tempo. A tangibilidade ajuda a diferenciar os produtos dos servi¢os, ou seja, de
acordo com sua forma, peso, tamanho e composicao.

Outro ponto a considerar € saber quem sdo os clientes? Os clientes
podem ser diferentes, ou seja, cada consumidor apresenta caracteristicas,
desejos e necessidades proéprias. Outros fatores também interferem, como as
variaveis geogréaficas, demograficas, socioecondmicas e comportamentais. As
geograficas referem-se as regibes do pais: norte, sul, nordeste, leste. As

demogréaficas referem-se as idades, racas e sexo dos clientes. As socio-
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econOmicas, abrangem: nivel de escolaridade, classe social, ocupacao,
rendimento familiar e estilo de vida. As comportamentais dependem da
satisfacdo ou insatisfacdo dos clientes.

Outra caracteristica a considerar é saber como os clientes compram?
Inicialmente o cliente identifica uma necessidade ainda ndo atendida, apds inicia
a busca de informagdes, visitando lojas, analisa as alternativas, decide pelas
compras e, por ultimo, faz uma avaliacdo da compra ocasido em que,
desenvolve sentimentos de satisfacdo ou insatisfacao.

E necessario saber também, por que os clientes ficam satisfeitos ou
insatisfeitos? H& uma série de fatores condicionantes a satisfacdo ou
insatisfacdo dos clientes. Assim, falta de produtos, demora no caixa, falta de
atencao dos funcionarios geram insatisfacdo. Por outro lado, o processo de
melhoria continua, o bom relacionamento entre clientes x empresa, podem ser
pontos basicos para a satisfacdo dos clientes.

A reacao do cliente frente ao que Ihe é oferecido pode ocorrer de varias
maneiras, mas, nao existe uma féormula que possa realmente atingir o sucesso.
Muitas empresas procuram tirar uma receita distinta para fortalecer o
relacionamento e tirar proveito disso. Werneck e Pavoni Jr. (2003, p. 53)
referem que “ha ingredientes basicos, como o investimento no fator humano, a
cultura corporativa e principalmente, o atendimento”.

O atendimento ao cliente € uma premissa que muitas empresas tentam
alcancar atualmente, porque isso pode ser um diferencial para as empresas
venderem mais. Muitas organizacdes estdo desenvolvendo um sistema de
atendimento disposto em varias camadas, ou seja, estdo oferecendo um
tratamento diferenciado para seus clientes.

H& organizacfes que lutam por um atendimento ao cliente utilizando-se,
por exemplo, do meta-service, que serve para atender ao cliente de nivel
elevado com base nas preferéncias de cada cliente. “Os melhores avangos do
atendimento ao cliente derivam, é I6gico, de ouvir o que os clientes tém a dizer
e suprir suas necessidades” segundo Brown (2001, p. 32).

Por sua vez, “o atendimento personalizado é o fator que desenvolve o
relacionamento e cria confianca entre comprador e vendedor” (ZENONE, 2001,
p. 113).
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Neste pensamento, Stone et al. (2001, p. 138) adotam etapas de uma
estratégia de relacionamento, cujo objetivo é manter o maior percentual de

clientes possiveis, que sdo a seguir apresentadas:

—definir a lealdade: através de incentivos para recompensar
comportamentos leais especificos, que pode ser uma abordagem
correta;

— definir os objetivos: através de uma auditoria total de clientes;

— identificar as necessidades dos clientes: através do descobrimento
dos grupos de clientes estrategicamente importantes, a reacao deles
e como a lealdade deles aumenta;

— desenvolver a abordagem: utilizando-se da lealdade, da valorizacao
e dos segmentos de qualificacéo;

— implementar a capacidade de suprir as necessidades identificadas:
abrangendo uma lista de prestacdo de servicos na area de
marketing, definicho do servico ao cliente, treinamento de
funcionarios, adaptacdo e aquisicdo de sistemas de informacao,
definicdo de pregos, desenvolvimento de politicas e processos;

— medir e testar: para estabelecer a freqiiéncia, a formulacao exata da
oferta e os tratamentos criativos ideais.

Todos esses passos sdo importantes quando se olha o relacionamento
com os clientes. Desta forma, pode-se observar que o relacionamento com 0s
clientes é essencial, porque a expectativa do consumidor moderno €
imprevisivel e quanto mais ele recebe, mais exige. Assim, nédo é facil agradar ao
consumidor, que €, antes de mais nada um poco de subjetividades.

Zenone (2001, p. 125) apresenta no quadro 1, as tendéncias emergentes
guanto ao atendimento, que sao voltadas ao relacionamento com os clientes.
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QUADRO 1: TENDENCIAS EMERGENTES

De Para

Medindo satisfacdo Entendendo comportamento

Procurado por mais clientes Retendo bons clientes

Marcas e lealdade Melhores produtos e servicos

Contatos via Web Multicanais de contato

Maximizacdo do market share Aprofundamento dos relacionamentos com
clientes

Foco em clientes individualmente Negociando com clientes como uma
cooperativa de compras

Promocéao de lealdade & marca Prover melhores produtos e servigcos

Atencdo a medidores de sucesso internos |Buscando o sucesso do cliente

Vender pelo maior preco possivel Colaboracgéo para beneficio mutuo

FONTE: ZENONE (2001).

2.3.2 Financas

Pode-se dizer que as financgas representam um significativo instrumento
administrativo para as micro e pequenas empresas. E ndo € por menos, pois “a
gestao financeira nos remete a afirmar que o dominio de suas melhores praticas
€ crucial para a potencializacdo de qualquer projeto microempresarial”, segundo
Ferronato (2011, p. 137).

Por isso, é necessario dominar os conceitos e a funcionalidade da
gestao financeira para crescer. Num primeiro momento, é preciso saber o que é
o capital de giro, que segundo Ferronato (2011, p. 138) “é o valor liquido
investido nas atividades operacionais correntes dos pequenos negocios”. Por
sua vez, o custo do capital representa a taxa de retorno dos investimentos que
uma empresa precisa obter para satisfazer seus credores.

Além dessa definicdo, é importante conhecer alguns conceitos
fundamentais de financas, que sao apresentados sinteticamente por Lemes
Janior (2010). Num primeiro momento, a receita operacional bruta representa o
faturamento total das vendas dos produtos, mercadorias ou servi¢cos. Os
impostos podem abranger aqueles faturados e devolugbes sao tributos como o
Imposto sobre Produtos Industrializados — IPI. A receita operacional é a receita
bruta menos os impostos faturados e as devolucdes.

Os custos representam o0s gastos despendidos na producgao dos bens,
na aquisicdo de mercadorias e na prestacdo de servigcos e englobam: matéria-

prima, mao-de-obra e gastos gerais de fabricacdo. Os custos fixos sdo aqueles
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que nédo dependem diretamente da prestacdo dos servigcos, como Seguros
prediais, aluguel das instala¢cfes, dentre outros. Os custos varidveis sdo 0s
representados por matéria-prima, mercadoria, mao-de-obra variavel,
embalagens, fretes. Os custos diretos se originam diretamente da producédo dos
bens ou servigcos, como: matéria-prima, mercadoria, méao-de-obra variavel,
embalagens, fretes. Os custos indiretos abrangem o aluguel do prédio industrial,
depreciacdo e manutencdo de maquinas e prédios e instalacGes industriais,
energia elétrica, conta telefbnica da industria, taxas de seguros, aquecimento. A
mao-de-obra é também um custo indireto e abrange: salario dos funcionarios,
materiais indiretos consumidos, como: material de expediente, de limpeza e
consumo, componentes de polimento, dentre outros (FERRONATO, 2011).

As despesas representam o0s gastos ndo relacionados diretamente a
fabricacdo do bem ou a prestacdo de servicos e abrangem: os salarios dos
empregados administrativos e os referentes a comercializagdo, venda ou
publicidade. Podem ser subdivididas em despesas fixas e variaveis. As fixas
sao relacionadas a producédo, enquanto as variaveis sdo aquelas que variam em
funcdo do volume de vendas da empresa e a quantidade de clientes que
possuem (LEMES JUNIOR, 2010).

A anédlise do retorno sobre ativos permite que se avalie a produtividade
do capital investido na empresa como um todo. Lemes Junior (2010, p. 115)

citando o SEBRAE mostra como se deve calcular o retorno do investimento:

Como calcular o retorno do investimento?

Investimento € todo o capital aplicado na empresa, seja o capital
social inicial, mais os aumentos (aporte) de capital adicional, mais os
lucros reinvestidos na empresa.

A taxa de rentabilidade do investimento é calculada da seguinte forma:
Lucro Liquido mensal: R$ 2.000,00
Investimento total: R$ 80.000,00
Taxa de rentabilidade: 2,5% ao més

O prazo de retorno do investimento realizado é calculado da seguinte
forma: Investimento, dividido pelo Lucro Liquido.

Investimento Total: R$ 80.000,00
Lucro Liquido mensal: R$ 2.000,00
Prazo de retorno: 40 meses

7 s

Também é importante mensurar o lucro e neste sentido, é necessario
calcular o ponto de equilibrio contabil - PEc, que permite uma analise do custo-

volume-lucro. “O PEC “representa o nivel de atividade em termos de producéao e
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venda minima para que o resultado contdbil seja igual a zero, ou seja, para a
microempresa nao apurar prejuizo” (FERRONATO, 2011, p. 163).

A analise do ponto de equilibrio permite calcular o aumento no volume
de vendas necessario caso sejam aumentados o0s custos fixos, ou seja, a
abordagem do PEc identifica uma ferramenta de realce para o planejamento a
curto prazo, eis que analisa as cinco variaveis das operacfes da pequena
empresa, como: custo, despesa, receita, saidas fisicas e lucros. O ponto de
equilibrio representa a contribuicdo de cada produto, em termos financeiros,
para cobrir e consumir todos os gastos fixos (FERRONATO, 2011).

O primeiro passo para a analise do PEC consiste na separacdo das
despesas e dos custos operacionais fixos e variaveis. O segundo passo
expressa a necessidade de apurar a margem de contribuicdo unitaria calculada
pela diferenca entre o preco de venda unitario e o custo variavel unitério.
Matematicamente, o ponto de equilibrio € medido da seguinte forma, segundo
Ferronato (2011, p. 164):

PEC = Custos e despesas fixos: Margem de contribui¢céo

O ponto de equilibrio econdmico (PEe) significa o que um pequeno
negoécio precisa produzir e vender para cobrir todos os custos e despesas e
ainda obter um ganho contabil igual ao custo de oportunidade do capital préprio
aplicado (FERRONATO, 2011). Veja-se a formula:

PEe = Custos e despesas fixos + lucro econdémico

Margem de contribuicéo

No ponto de equilibrio financeiro, a geracéo liquida de caixa € nula, isto
€, 0 caixa gerado se iguala ao caixa consumido. Veja-se a férmula, sugerida por
Ferronato (2011):

PEf = Custos e despesas fixos totais — Depreciacdo e Amortizacdo + Pagto. de financiamentos

Margem de contribuigdo
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2.3.3 Producéao

Acredita-se que as microempresas ou pequenas empresas enfrentam
dificuldades em cada estagio de sua existéncia. Um dos pontos essenciais é a
qualidade dos produtos e servicos oferecidos, que deve ficar a frente do
tamanho financeiro das vendas, do que a fidelidade e a dimensao qualitativa e
numeérica dos clientes (FERRONATO, 2011).

“A qualidade representa os esforgcos para obter melhores resultados em
todos os processos da producao ou prestacdo de servigos, desde a concepcéao
até o pds-vendas, visando a satisfagdo do cliente” (LEMES JUNIOR, 2010, p.
183). Complementando com Castor (2009, p. 138): “o ponto importante a
enfatizar é que a estratégia de produto influencia e é influenciada por todas as
outras estratégias funcionais.”

Voltando ao assunto da qualidade, Juran citado por Lemes Junior (2010,

p. 184) apresenta dez passos em dire¢cdo a melhoria da qualidade. Sao eles:

Conscientizar da necessidade e oportunidade de melhorias.
Estabelecer metas de melhoria.

Criar planos para alcancgar essas metas.

Dar treinamento a todos.

Executar projetos para resolver problemas.

Relatar e divulgar o processo.

Reconhecer o sucesso (meritocracia).

Comunicar resultados.

Conservar os dados obtidos.

0. Manter o entusiasmo fazendo da melhoria uma parte integrante
dos processos.

BOO~NoGORWNE

Certamente esses passos sdo indispensaveis para uma empresa que
quer realmente se projetar no mercado e podem ser usados no dia a dia da

empresa. Por sua vez, € bom lembrar o que diz Castor (2009, p 138):

Uma estratégia de produto bem concebida pode ser totalmente
anulada por estratégias inadequadas de producdo. N&do adianta dispor
de um produto imaginoso, Util, atraente se a empresa ndo souber
produzi-los de maneira eficaz, com qualidade, competitividade de
custo e rapidez. Em um mercado crescentemente competitivo, esta
questdo tem uma importancia crucial.
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Feitas essas consideracdes, “é importante a empresa adotar politicas de

qualidade, porque, o que se “gasta” com qualidade, se ganha na redugdo de
custos e na manutencéo de clientes” (LEMES JUNIOR, 2010, p. 184).

Na préatica, uma microempresa pode aumentar o seu valor através da

qgualidade. Outros pontos séo importantes quando se fala em producéo e vao a

seguir elencados:

As mercadorias, 0s produtos e 0s servicos sdo como o0s clientes
enxergam e julgam um negé6cio. Portanto, de maneira muito
consistente podemos sublinhar que sdo fundamentais a microempresa
a compra de mercadorias (no comércio), a producdo de bens (na
indUstria) ou a execucdo de servicos (nas prestadoras de servi¢os).
Em resumo, uma boa microempresa é igual a boas mercadorias, bons
produtos e bons servicos (FERRONATO, 2011, p. 104).

Ainda com relacdo a producao, Castor (2009, p. 139) faz alguns

guestionamentos de essencial importancia quando uma empresa precisa fazer

investimentos na producédo e necessita definir com clareza os passos a serem

seguidos. Veja-se:

b)
c)

Qual é a forma de produzir que propicia o0 maior desempenho na
obtencdo de produtos com as qualidades que os
consumidores/clientes esperam?

Qual é a forma de producao que exige menor investimento?

Qual é a maneira de produzir que pode ser implantada mais
rapidamente?

Essas questbes nos remetem ha varias reflexdes, dentre as quais que é

vital estimar a quantidade de produtos, mercadorias ou servicos que 0S

consumidores estdo dispostos a comprar. “A idéia aqui também trata da

racionalizacdo do tamanho do estoque. Seu controle eficaz contribui para o

resultado financeiro e para a lucratividade de uma empresa” (FERRONATO,

2011, p. 105).

2.3.4 Logistica

Quando se fala em logistica nas microempresas, a manutencdo ou nao de

estoques tem sido um dos problemas mais preocupantes, pois essas empresas
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estdo buscando garantir disponibilidade de produto ao cliente final com o menor
nivel de estoque possivel.

Preocupado com isso Slack (2002) enumera alguns fatores que estéao
influindo nas empresas em relacdo aos estoques. O primeiro fator diz respeito a
diversidade crescente do numero de produtos, tem tornado mais complexa e
trabalhosa a continua gestdo dos niveis de estoque, dos pontos de pedido e dos
estoques de seguranca. Outro fator se refere ao elevado custo de oportunidade de
capital, reflexo das tas de juros altas no Brasil. Também o elevado custo de
oportunidade de capital, reflexo das proibitivas taxas de juros brasileiras, tem
tornado a posse e a manutencado de estoques cada vez mais onerosas. O foco
gerencial na reducdo do capital circulante liquido tem sido uma das medidas
adotadas por diversas empresas que desejam maximizar seus indicadores de valor.
Por ultimo, o foco gerencial na reducdo do capital circulante liquido tem sido uma
das medidas adotadas por diversas empresas que desejam maximizar seus
indicadores de valor adicionado pelo mercado.

Em razdo desses fatores, geralmente ocorre a falta de coordenacdo dos
estoques. Nos casos em que as taxas futuras - tanto de consumo como de
suprimento - ndo sao previsiveis, quando, por exemplo, 0 consumo ndo se da com
base em pedidos colocados com grande antecedéncia, pode haver incerteza quanto
as taxas de consumo e suprimento. Alguns exemplos de eventos que conduzem a
incertezas sdo: entregas de determinado fornecedor, inesperada e repentinamente
ou a quebra repentina de alguma maquina do processo produtivo, entre outros.

Por outro lado, muitas vezes a formacdo de estoques ndao da para minimizar
problemas como falta de coordenacdo ou incertezas, por causa da escassez e alta
de precos, situagcdo em que a empresa pode vender o excedente pelo preco
aumentado, realizando bons lucros.

Contudo, a manutencdo do estoque € uma protecdo contra incertezas. Por
isso, 0 planejamento de estoque é crucial para o sucesso das operacfes fabris, ja
que a falta de matérias-primas pode paralisar a linha de producdo ou levar a uma
modificacdo do cronograma de producdo. As faltas de matérias-primas podem
quebrar as operacfes normais de producdo. Ja os excessos de estoques podem
aumentar custos e reduzir a lucratividade (BALLOU, 2001).

Em muitos casos os gerentes de producdo tém uma atitude ambivalante em

relacdo aos estoques que séo custosos e demandam consideravel gama de capital.
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Também pode ocorrer que um cliente procure um fornecedor concorrente s6 porque
um item estd em falta no estoque, ou quando um grande projeto estd4 parado e
esperando por uma peca, dai o valor dos estoques parece inquestionavel. Isto leva a
crer que 0s estoques existem porque o fornecimento e a demanda estdo em
desarmonia.

No caso de tomada de deciséo no momento do reabastecimento, o0s
microempresarios precisam continuamente acompanhar os niveis de estoque de
cada item e entdo colocar um pedido quando o nivel de estoque atinge o nivel de
ressuprimento.

Por outro lado, checar continuamente os niveis de estoque pode consumir
tempo, especialmente quando ha muitas retiradas de estoque comparadas com o
nivel médio do estoque. Neste caso, pode-se utilizar as chamadas revisdes
periddicas, ocasido em que o nivel de estoque de um item pode ser checado no final
de cada més, e um pedido de reabastecimento pode ser colocado para elevar o
nivel do estoque até um nivel predeterminado.

Muitos fatores tém influenciado a gestdo de estoques na cadeia de
suprimentos no sentido de aumentar a eficiéncia com a qual as empresas operam 0s
processos de movimentacdo de materiais, como transporte, armazenagem e
processamento de pedidos. Aumentar a eficiéncia destes processos significa
simplesmente deslocar para baixo a curva de custos unitarios de movimentacao de
materiais, permitindo operar com tamanho de lotes de ressuprimento menores, nao
afetando a disponibilidade de produto desejada pelos clientes finais.

Para Ching (2001), atualmente as organizacdes exigem estratégias mais
proativas porque passaram a ser baseadas nas necessidades dos clientes e que
tem influéncias na gestdo de estoques. Por isso, os diversos elementos da gestéo
de logistica precisam ser identificados e posicionados dentro da estrutura do negécio
global.

2.3.5 Recursos Humanos

Numa microempresa a quantidade de pessoas a contratar pode variar de
acordo com o porte da empresa. O microempresario, antes de contratar pessoal,
precisa avaliar os custos que isso representa. Outrossim, numa micro ou

pequena empresa a maioria dos que ali trabalham s&o: o empresario, sua
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esposa, filhos, irméos ou sobrinhos. Para se ter uma idéia dos encargos sociais
incidentes sobre os funcionarios, Lemes Junior (2010) apresenta um quadro de

despesas que incidem sobre a folha de pagamento das empresas.

ENCARGOS SOCIAIS MENSAIS INCIDENTES SOBRE A FOLHA DE PAGAMENTO

1. Empresas n8o optantes pelo simples % %
MONTANTE DA FOLHA DE PAGAMENTO 100,00
I.N.S.S. 20,00

SAT — Seguro de Acidente de Trabalho (1 a 3%) 3,00
Salario-Educacéao 2,50

SESC 1,50

SENAC 1,00

SEBRAE total de 0,60

INCRA 58 0,20

SUBTOTAL 28,80
FGTS SUBTOTAL 8,50
DECIMO TERCEIRO SALARIO 8,33

FERIAS 8,33

1/3 FERIAS 2,78

FGTS — 50% (8,50 + 1,85 = 10,35) SUBTOTAL 5,17 26,46
TOTAL DA FOLHA DE PAGAMENTO ACRESCIDA DOS ENCARGOS 163,76
SOCIAIS

2 EMPRESAS OPTANTES PELO SIMPLES % %
MONTANTE DA FOLHA DE PAGAMENTO 100,00
FGTS - 8% 8,00
DECIMO TERCEIRO SALARIO 8,33

FERIAS 2,78

1/3 FERIAS 2,78

FGTS REFLEXO S/VERBAS RESCISORIAS 1,74

FGTS - 50% (8,00 + 1,74 = 9,74 X 10,35) 4,87

SUBTOTAL 26,05
TOTAL DA FOLHA DE PAGAMENTO ACRESCIDA DOS ENCARGOS 134,05
SOCIAIS

Fonte: SEBRAE e Lei do Simples Federal, 2010.

Nesse quadro pode-se observar a reducao da tributacdo sobre a folha
de pagamento nas empresas que se enquadram no SIMPLES Federal. Nao
foram incluidos os beneficios sociais legais, como: vale refeicdo, vale
transporte, seguro de vida, entre outros.

Apo6s definidos esses parametros, 0 microempresario estara apto a
recrutar candidatos para contratacdo. Neste sentido, € preciso que o candidato
apresente seu curriculo a empresa, através do qual o contratante vai observar o

seguinte:

- Devem ser lidos cuidadosamente, eliminando de imediato aqueles
que ndo atendam os requisitos exigidos.
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- Devem ser analisadas, principalmente: competéncia profissional,
desejo de permanéncia no emprego; experiéncia préatica; perfil
adequado ao trabalho e a equipe; distancia que residem do local de
trabalho; tempo de permanéncia em empregos anteriores e
referéncias de empregadores anteriores, por escrito (LEMES
JUNIOR, 2010, p. 177).

Outrossim, o gerenciamento dos recursos humanos vai muito além, pois
envolve percepcdes de longo prazo dos membros e funcionarios da empresa em
relacdo ao seu futuro. Neste enfoque, Castor (2009, p. 141) acredita que:
‘nenhum conjunto de estratégias empresariais sera bem-sucedido se o
gerenciamento dos seus recursos humanos nao aderir de maneira entusiastica e
eficaz aquilo que foi definido e ndo for capaz de executar as estratégias
definidas com alto padrao de desempenho”.

A tarefa de motivar os funcionarios é um dos maiores desafios para as

empresas. Para Lemes Junior (2010, p. 179):

O processo de motivacdo do empregado deve comecar a partir do
momento da contratagdo. O responsével deve acompanha-lo em seu
primeiro dia, apresentd-lo aos colegas, mostrar a quem se deve
reportar no caso de problemas, informar os horarios e normas da
empresa, que devem estar afixadas em quadro no local de trabalho.

Quanto ao treinamento de pessoal, Lemes Junior (2010, p. 180)

apresenta algumas possibilidades, que séo as seguintes:

1. Treinamentos externos: aqueles aplicados por 6rgdos proprios de
incentivo a industria e comércio como: SENAC, SENAI< SESC,
escolas técnicas ou empresas especializadas;

2. Internos: o empresario ou outro empregado participa de
treinamento externo, servindo como multiplicador dos novos
conhecimentos e praticas na empresa.

3. Internet, através de convénio com instituicdes que oferecam
treinamentos como o SEBRAE.

Acredita-se que desta forma, os funcionarios estardo aptos a
desenvolver suas funcfes. Contudo, € preciso sempre fazer uma avaliacdo do

desempenho dos funcionarios, com a finalidade de promoc&o ou melhoria.
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2.3.6 Controles Internos

E muito comum que as microempresas n&o possuam um controle interno
eficiente, pois os empresarios acreditam que podem controlar todos os fatores
relevantes de maneira pessoal.

Para Castor (2009) esse € um engano de grandes proporc¢des, pois
mesmo uma pequena empresa deve dispor de mecanismos de coleta e
tratamento de informacfes que poderiam ter muita utilidade estratégica.

Martins (2000) deixa claro que a tarefa de controle interno permite
conhecer a realidade e com isso, compara-la com o que deveria ser. Em linhas
gerais, o controle interno visa satisfazer os objetivos tracados pelas empresas,
auxiliar na melhoria dos processos e reduzir desperdicios. Attie (1995) confirma
essa idéia acrescentando que um sistema de contabilidade que néo esteja
apoiado em um controle interno eficiente € pouco util, pois falta confianca nas
informacdes obtidas nos relatorios.

Nesta linha de pensamento, Ueno e Nova (2005) acreditam que a
necessidade de melhores controles facilita aqueles que quiserem permanecer
no mercado, pois isso oportuniza avaliar melhor o seu desempenho operacional,
econdmico e financeiro.

Oliveira et al. (2002) explicam os principais objetivos dos controles
internos. Esses controles permitem verificar e assegurar os cumprimentos das
politicas de uma empresa. Também servem para obter informacdes adequadas,
confidveis, de qualidade e em tempo habil. Certamente, um dos objetivos mais
importantes é o de prevenir erros e fraudes, promovendo ao mesmo tempo a
uniformidade e a correcdo. Outros objetivos sdo o de registrar adequadamente
as diversas operacodes, estimular a eficiéncia do pessoal, assegurar 0 processo
correto das transacbfes da empresa e permitir a observancia e estrito
cumprimento da legislacdo em vigor.

Para facilitar a gestbes dos negd6cios nas micro e pequenas empresas, 0

modelo apresentado a seguir pode facilitar a gestdo dos negocios. Veja-se:
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Demonstracado do Resultado

Mensal Acumulado

Unidades Vendidas
Faturamento

(-) Impostos

(-) Descontos

(-) Comissodes

(=) Faturamento Liquido
(-) Custos Variaveis
(=) Margem

(-) Custos Fixos

(-) Lucro antes do IR
(-) Imposto de Renda
(=) Lucro Final

$ (%) $ (%)

FONTE: Kassai (1997).

Dessa maneira, fica clara a importancia do uso de um controle interno,

gue certamente vai facilitar a ocorréncia de falhas e erros nas atividades

operacionais e isso vai contribuir para que a empresa possa alcancar seus

objetivos.
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3 METODOLOGIA

S&do0 varios os autores que ressaltam a importancia do planejamento da
pesquisa, a fim de que se possam obter informacdes confiaveis e adequadas aos
seus propasitos. Assim, conforme Seltiz et al. (1974, p. 35) “uma vez que o problema
de pesquisa tenha sido formulado de maneira suficientemente clara para que possa
especificar os tipos de informagcdes necessarias, 0 pesquisador precisa criar o seu
planejamento de pesquisa... (0 que) varia de acordo com o objetivo de cada
pesquisa’.

Esta monografia caracteriza-se como uma pesquisa descritiva, com
enfoque em estudo de caso. A escolha deste tipo de pesquisa deve-se ao fato de
que a mesma “expde caracteristicas de determinado fenébmeno, como também pode
estabelecer correla¢des entre variaveis e definir sua natureza” (VERGARA, 2000, p.
47).

A técnica da pesquisa é a exploratéria e qualitativa, porque detona “énfase
dada a descoberta de praticas ou diretrizes que precisam modificar-se (...) tendo
como exemplo: ndo estamos conseguindo o volume de vendas que consideramos
poder conseguir’ (OLIVEIRA, 1998, p. 134).

Outrossim, o estudo de caso foi o procedimento escolhido para a pesquisa
efetuada com os clientes da empresa, porque tem carater profundo e possibilita
estabelecer um delineamento mais adequado para a investigagdo, como também
“‘vem sendo utilizado com frequéncia cada vez maior por pesquisadores sociais”
(GIL, 2000, p. 124).

3.1 INSTRUMENTO DA PESQUISA

A pesquisa compreendeu a aplicacdo de um questionario (anexo 1) com doze
guestbes fechadas e duas abertas, direcionadas a um publico de vinte e oito
pessoas, clientes da Confeitaria. Nas doze questdes fechadas os inquiridos deram
suas notas de 0 a 10 e nas questdes abertas eles apresentaram sugestdes de
melhorias e alguns deixaram seus emails para contato. A elaboracdo das questbes
seguiu o0 proposto por Ambrésio e Siqueira (2002), quanto a analise do servico da

empresa que adota como padrédo de exceléncia os seguintes questionamentos
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relacionados ao cliente, quando se fala em atender aos seus desejos e
necessidades. Veja-se:

e ele esté satisfeito com o servigo?

e do que o consumidor mais gosta no servico?

e do que o consumidor menos gosta no servigo?

e 0 que o consumidor gostaria que fosse modificado no servico?

e por que o consumidor consome 0 Servigo?

3.2 CONTEXTO ANALISADO

O contexto analisado refere-se ao histérico da empresa Abharraka
Confeitaria Ltda, abrangendo a cultura organizacional, a politica de gestdo de
pessoas, a forma de atuacdo junto ao mercado, a adocdo de estratégias de

marketing, o controle interno, as praticas de logistica, producao e financas.

3.2.1 Histoérico da Empresa

A empresa Abharraka Confeitaria Ltda. iniciou suas atividades comerciais
como uma barraca de alimentos artesanais na Feirinha do Largo da Ordem em
06.04.1981.

Logo apds, abriu sua filial na Praca Rui Barbosa no mesmo ano. Por volta de
setembro, & funcionou a principio aos sabados, enquanto a matriz continuava aos
domingos.

Logo, a filial comecou a ficar mais forte, comegando a funcionar as quartas
feiras e alguns anos depois, todos os dias da semana. Muito exigida, os lucros da
filial inviabilizaram a existéncia da matriz, que foi extinta. Durante muitos anos, a
bem desenvolvida filial exigiu a construcdo de veiculos e traillers especiais, bem
como barracas cada vez melhores, com vistas a atender normas técnicas e
exigéncias legais. Foi um periodo de grande desgaste financeiro, porém, a filial,
agora matriz, manteve-se existindo.

Em 1996 surgiu a necessidade da Prefeitura Municipal de Curitiba construir o
terminal de 6nibus da atual Praca Rui Barbosa. Dessa forma, criou-se a entdo Rua

da Cidadania da Matriz, para dentro da qual foram relocadas todas as atividades
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comerciais do “Calcadao Rui Barbosa”, tais como artesanato, comércio ambulante e
alimentos caseiros.

Em 15.05.1997, aconteceu a tal relocacao. Aos poucos, foi se concretizando a
dificil readaptacdo. Nesta ocasido, todos os rendimentos cairam, o local embora
melhor, mostrou-se limitado financeiramente, bem como estruturalmente.

A “guerra” da concorréncia, muito acirrada, levou a extingdo de quase 40% de
todos os relocados. Somente os mais fortes sobreviveram.

Na sequéncia, houve uma readaptacdo para menores proporcdes de um
modo em geral.Abharraka Confeitaria Ltda. aguarda a perspectiva da prometida
ampliacdo de espaco, de modo que duplicando seu espaco, poder4d aumentar o
ritmo de suas vendas e producdo. Certamente, podera ser uma nova oportunidade
de recriar condicBes para um ressurgimento financeiro e social. A grande opcao de

todos os tempos, 0 que se espera, atingira propor¢cées comerciais mais adequadas.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS DO ESTUDO DE CASO

4.1 OPINIOES DOS INQUIRIDOS

4.1.1 Precos Praticados

Conforme a tabela 1. Os precos praticados tiveram a nota dez segundo dez
clientes. Em seguida oito clientes deram nota oito, enquanto cinco deu nota sete,
dois deram nota cinco e um deu nota quatro. No grafico 1 percebe-se que 37% dos
entrevistados deram nota dez, enquanto 26% deram nota oito, 19% deram nota seis,
7% deram nota nove, enquanto 4% deram nota quatro. A média para os precos ficou
em 8,25.

Tabela 1: Precos praticados

Notas Quant.clientes
0 -
1 -
2 -
3 -
4 1
5 2
6 -
7 5
8 8
9 2
10 10

Total 28

Fonte: Autora.

Gréfico 1: Precos praticados

Nota 4 Nota 5

Nota 10

37% Nota 7

19%

Nota 9 Nota 8
% 26%
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4.1.2 Qualidade dos Produtos

A qualidade dos produtos teve nota dez para dezenove clientes. Outrossim,
a nota sete, oito e nove tiveram trés inquiridos cada uma. No gréafico 2 percebe-se
que 67% deram nota dez e 11% deram notas sete, oito e nove cada um. A média
alcancada para a qualidade dos produtos ficou em 9,35, o que é bastante

significativa

Tabela 2: Qualidade dos produtos

Notas Quantidade
0 -
1 -
2 -
3 -
4 -
5 -
6 -
7 3
8 3
9 3
10 19

Total 28

Fonte: Autora.

Gréfico 2: Qualidade dos produtos

Nota 7
11%

Nota 8
11%

Nota 9

11%
Nota 10

67%
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4.1.3 Promocgdes

Neste item doze pessoas nao responderam, enquanto seis pessoas deram
nota seis, trés deram nota oito, dois deram nota seis e nove, enquanto um deu nota
zero, um deu nota trés e um deu nota dez. No grafico 3, 42% néao responderam, 21%
deram nota sete, 11% deram nota oito, 7% deram notas seis e nove, enquanto 4%
deram notas zero e trés. As promocdes ficaram com a média de 6,5, considerada
bastante baixa, o que indica que a empresa, praticamente, ndo faz promocdes.

Tabela 3: Promocbes

Notas Quantidade
0 1
1 -
2 -
3 1
4 -
5 -
6 2
7 6
8 3
9 2
10 1
N&o responderam 12
Total 28

Fonte: Autora.

Grafico 3: Promocdes

Nota 7
11%

Nota 8
11%

Nota 9

11%
Nota 10

67%
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4.1.4 Atendimento ao cliente (rapidez)

No gréfico 4, quanto ao atendimento ao cliente quatorze deram nota 10,
enquanto seis deram nota sete, sete deram nota nove, seis deram nota oito, e um
deu nota 4. No grafico 4, 50% deles deram nota dez, 25% deram nota nove, 6%
deram nota oito e 4% deram nota quatro. Neste item a média alcancada chegou a

9,10 o que é bastante alto.

Grafico 4: Atendimento ao cliente (rapidez)

Notas Quantidade
0 -
1 -
2 -
3 -
4 1
5
6 -
7 -
8 6
9 7
10 14

Total 28

Fonte: Autora.

Grafico 4. Atendimento ao cliente (rapidez)

Nota 4

Nota 8 4%

25%
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4.1.5 Atendimento ao cliente (simpatia)

O atendimento ao cliente abrangendo a simpatia, dezenove clientes deram
nota 10, enquanto cinco deram nota nove, dois deram nota oito e dois n&o
responderam. No grafico 5, 67% deram nota dez, 19% deram nota nove e 7% deram
nota oito. O atendimento teve uma meédia de 9,65 considerada mais alta do que a
rapidez, o que revela que os atendentes estao bem preparados para lidar com seus

clientes.

Tabela 5: Atendimento ao cliente (simpatia)

Notas Quantidade
0 -
1 -
2 -
3 -
4 -
5 -
6 -
7 -
8 2
9 5
10 19
N&o responderam 2
Total 28

Fonte: Autora.

Gréfico 5: Atendimento ao cliente (simpatia)

Nota 10
67%
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4.1.6 Atendimento de reclamacdes e sugestdes

Nesta questdo, doze pessoas ndo responderam, enquanto oito deram nota
dez. Duas pessoas deram nota sete, oito e nove cada uma. Uma pessoa deu nota
cinco e outra deu nota seis. Por sua vez, 42% néo responderam, 29% deram nota
dez, 7% deram nota sete, oito e nove cada um. Do total 4% deram nota cinco e 4%
deram nota seis. Neste quesito a média alcancada foi de 8,06, o que revela que 0s

clientes sédo atendidos quando fazem reclamacdes e sugestdes.

Tabela 6: Atendimento de reclamacoes e sugestdes

Notas Quantidade
0 -
1 -
2
3 -
4 -
5 1
6 1
7 2
8 2
9 2
10 8

N&o responderam 12
Total 28

Fonte: Autora.

Gréfico 6: Atendimento de reclamacfes e sugestbes

Nota 5 B

4% Nédo
responderam
Nota 8 42%

7%

Nota 9
7%

Nota 10
29%
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4.1.7 Limpeza do estabelecimento

Quanto a limpeza do estabelecimento nove entrevistados deram nota oito. A
seguir, oito entrevistados deram nota dez. Nove inquiridos deram nota oito, cinco
deram nota nove, trés deu nota sete, dois nota cinco e um nao respondeu. Assim, do
total, 28% deram nota dez, 32% deram nota oito, 18% deram nota nove, 11% deram
nota sete, e 4% néo responderam. A limpeza do estabelecimento teve uma média de
8,40, o que deixa claro que € um ponto que deve ser melhorado

Tabela 7: Limpeza do estabelecimento

Notas Quantidade
0 -
1 -
2 -
3 -
4 1
5 2
6 -
7 3
8 9
9 5
10 8
N&o responderam 1
Total 28

Fonte: Autora.

Gréfico 7: Limpeza do estabelecimento

N&o Nota 5
responderam 7% Nota 7
49

Nota 10

18%
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4.1.8 lluminagao do estabelecimento

Neste item, sete inquiridos deram nota sete e nove cada um. Cinco
entrevistados deram nota oito, enquanto trés deram nota seis, dois nota cinco, e um
candidato deu nota zero, dois, quatro e dez cada um. Os percentuais somaram 25%
na nota nove e sete cada um, 17% deram nota oito, 11% deram nota seis, 7% deram
nota seis4% deram nota quatro, dois, zero e dez cada um. A iluminacao ficou com
uma média de 7,00, considerada baixa. E um item que precisa ser melhorado, pois
conforme os tedricos, a falta de iluminacédo causa um mau aspecto para os clientes e
eles podem até se afastar do estabelecimento.

Tabela 8: lluminacéo do estabelecimento

Notas Quantidade
0 1
1 -
2 1
3 -
4 1
5 2
6 3
7 7
8 5
9 7
10 1

Total 28

Fonte: Autora.

Gréfico 8: lluminacao do estabelecimento.

Nota 10
4% Nota 9

24%

Nota 2 Noga 0
Nota 4 4% 4%

Nota 8 2506
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4.1.9 Tamanho dos produtos

Neste item, treze inquiridos deram nota dez, seis deram nota nove, cinco
deram nota oito, dois deram nota sete, um deu nota cinco e um nao respondeu. No
grafico 9 percebe-se que 46% deram nota dez, 21% deram nove, 18% deram o0ito7%
deram nota sete e 4% deram nota cinco e 4% nao responderam. O tamanho dos
produtos € um dos pontos fortes, pois ficou com uma média de 9,00, deixando claro
gue os clientes estéo satisfeitos com isso.

Tabela 9: Tamanho dos produtos

Notas Quantidade
0 -
1 -
2 -
3 -
4 -
5 1
6 -
7 2
8 5
9 6
10 13
N&o responderam 1
Total 28

Fonte: Autora.

Gréfico 9: Tamanho dos produtos

Nao Nota 10 Nota 9
responde- 4% 7%

2 y
-

Nota 8
19%

Nota 5 Nota 7
7% 26%
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4.1.10 Variedade dos produtos

Neste quesito, treze inquiridos deram nota dez, enquanto oito deram nota
oito, cinco deram nota nove e dois deram nota nove. Em percentuais, 46% deram
dez, 29% deram oito, 18% deram nove e 7% deram sete. A variedade dos produtos
ficou com uma média de 9,35, considerada bastante alta. E também, um dos pontos

fortes, revelando que os clientes estao satisfeitos com isso.

Tabela 10 — Variedade dos produtos

Notas Quantidade

©Co~NO UG~ WNEO
1

2

8

5
10 13
Total 28
Fonte: Autora.

Gréfico 10: Variedade dos produtos

Nota 7
7% Nota 10
Nota 9 46%

29%



40

4.1.11 Sabor dos produtos

Quanto ao sabor dos produtos, dezesseis inquiridos deram nota dez, seis
deram oito, trés deram nove e um deu seis. Em percentuais, 57% deram nota 10,
21% deram oito, 11% deram nove, 7% nao responderam e 4% deram seis. Neste
item a média alcancada foi de 9,26, o que significa que os clientes estdo contentes e

também é um ponto forte.

Tabela 11: Sabor dos produtos

Notas Quantidade
0 -
1 -
2 -
3 -
4 -
5 -
6 1
7 -
8 6
9 3
10 16
N&o responderam 2
Total 28

Fonte: Autora.

Grafico 10: Sabor dos produtos
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4.1.12 Organizagéao do estabelecimento de forma geral

Neste item, seis inquiridos deram nota dez, nove e sete cada um. Cinco
deram nota oito, dois deram nota cinco e dois ndo responderam. Um entrevistado
deu nota dois. Em percentuais, 22% deram nota dez, nove e sete. Cinco deram nota
oito, enquanto 4% deram nota dois e 4% nao responderam. A organizacdo do

estabelecimento ficou com uma média 8,00, o que deixa claro que pode melhorar.

Tabela 12: Organizacéo do estabelecimento de forma geral.

Notas Quantidade
0 -
1 -
2 1
3 -
4 -
5 2
6 -
7 6
8 5
9 6
10 6
N&o responderam 2
Total 28

Fonte: Autora.

Gréfico 12: Organizacao do estabelecimento de forma geral.

Nota 2
5 Nota 10
Nota 5 2% Nao

22%

Jota 8
19%

Nota 9
22%

Nota 7
22%



42

4.2 MEDIAS ALCANCADAS POR ITENS

Na tabela abaixo se verifica que a maior média alcancada foi a do
atendimento ao cliente que ficou em 9,65. Em segundo lugar cabe destaque a
variedade dos produtos e a qualidade com 9,35. Em terceiro lugar ficou o sabor
dos produtos com 9,26. Em quarto lugar a rapidez do atendimento ao cliente
com 9,10. O tamanho dos produtos alcancou 9,00 em quinto lugar. A limpeza do
estabelecimento, que ficou em 6° lugar, teve uma média de 8,40. Os precos
praticados receberam uma pontuacdo média de 8,25. As reclamacbes e
sugestdes alcancaram 8,06 ficando em oitavo lugar. Em nono lugar ficou a
organizacdo do estabelecimento com 9,0 de média. A iluminacdo do
estabelecimento recebeu uma média de 7,00. Por ultimo, as promocdes
constam da média de 6,5.

Tabela 13: Médias alcancadas por itens

Itens Média

Atendimento ao cliente (simpatia) 9,65
Qualidade dos produtos 9,35
Variedade dos produtos 9,35
Sabor dos produtos 9,26
Atendimento ao cliente (rapidez) 9,10
Tamanho dos produtos 9,00
Limpeza do estabelecimento 8,40
Atendimento de reclamacdes e 8,06
sugestbes

Organizagcdo do estabelecimento de 8,00
forma geral

lluminacado do estabelecimento 7,00

Fonte: Autora.
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4.3 INTERPRETACAO DA PESQUISA EFETUADA

Os precos praticados pelo estabelecimento tém atendido a demanda dos
clientes, pois a maioria acha que séo justos. Pelo que se observou a empresa
baseia seus precos em funcdo dos precos cobrados pelos concorrentes. Isso vem
ao encontro de Kotler (1998, p. 448) que assim expde: “0 pregco de mercado
representa uma boa solucéo. Ela reflete o conhecimento coletivo do setor, a medida
gue reflete o conhecimento coletivo do setor, a medida que proporciona um retorno
justo e n&o prejudica a harmonia entre as empresas”.

A grande maioria dos clientes esta de acordo com a qualidade dos produtos.
Isso é importante e como diz Kotler (1998, p. 65) “qualidade é a chave para gerar
valor e satisfagdo do consumidor”, o que se confirmou na pratica.

Segundo grande parte dos clientes a empresa nao tem feito promoc¢des de
seus produtos. Se olharmos o que diz Churchill e Peter (2000) € possivel perceber o
que isso pode incorrer para uma empresa que nao faz promocgdes. Uma empresa
gue nado faz promoc¢des ndo estimula suas vendas e nem atrai novos clientes para
seus produtos ja existentes. A falta de promog¢des ndo motiva os clientes a novas
visitas ao estabelecimento.

Em relagdo ao atendimento, a rapidez e a simpatia tém sido ingredientes
essenciais usados pela empresa e os clientes percebem isso claramente. Com isso
a empresa esta de acordo com o que falam Mattar e Santos (1999) acreditam que o
atendimento é estratégia essencial para vencer a concorréncia.

A maioria dos inquiridos néo responderam aos itens reclamacdes e
sugestbes. Seria interessante que a empresa adotasse uma caixinha para serem
depositas as reclamacbes ou sugestdes. Certamente, isso podera fortalecer o
conhecimento da empresa a respeito das opinides dos consumidores relacionadas
ao atendimento, precos, promocdes, qualidade dos produtos, entre outras.

Os consumidores inquiridos ndo deram muita importancia ao quesito limpeza
do estabelecimento, deixando claro que estéo relativamente contentes com isso.

O item iluminagéo foi um dos mais reclamados e uma das médias mais
baixas alcancadas. Isso revela que os clientes estdo descontentes com a falta de
mais claridade no estabelecimento. Isso estd em desacordo com o que diz Churchill
e Peter (2000) que d&o importancia a luz do estabelecimento, por acreditarem que

isso estimula as vendas e pode criar um clima excitante nos clientes.
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Quanto ao tamanho dos produtos, a maioria dos clientes mostrou-se muito
satisfeita com isso e sem criticas a propor. A variedade dos produtos satisfaz
plenamente os clientes, assim como o sabor dos produtos.

De forma geral, a organizacdo do estabelecimento deixa a desejar para
muitos clientes. Para os proprietdrios da empresa isso acontece por causa do
reduzido espaco disponivel.

4.4 SUGESTOES DE MELHORIA

Importante ressaltar que a grande maioria da clientela ja séo clientes antigos
e muitos deles com mais de 30 anos que conhecem o0s proprietarios da confeitaria.
Contudo, ndo se furtaram de apresentar sugestdes de melhorias conforme
apresentado abaixo. Muitos clientes acharam interessante a idéia de fornecer email
para que a confeitaria possa informar a respeito de promocfes e outros eventos da
empresa, 0 que foi prontamente aceito.

Sem duavida, a primeira sugestdo de melhoria proposta é relativa ao espaco
reduzido da confeitaria, que para muitos clientes prejudica todo o andamento dos
servicos, trazendo desconforto aos proprietarios.

Outros clientes acham que seria interessante que houvesse um local coberto
direcionado ao publico como praca de alimentacao e que oferecesse mais conforto a
todos os clientes.

Outrossim, certos clientes acham que o local esta muito poluido cheio de
utensilios desnecessarios a execucao dos trabalhos. Portanto, € preciso organizar
melhor o ambiente para que se torne mais convidativo.

Constatou-se que alguns clientes reclamam da falta de promog¢des no
estabelecimento e sugeriram, inclusive, que sejam colocados banners informando o
gue o cliente quer saber, como: promoc¢des, novidades e outros.

Alguns clientes acham que é preciso garantir sempre o padrao de qualidade,
gue tem variado muito pouco nos ultimos tempos.

E necessério que seja colocada uma cafeteira para sempre ter um café
guente com qualidade.

A iluminacdo do local foi reclamada por muitos clientes, por acharem

insuficiente.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Através dessa monografia foi possivel conhecer que o
empreendedorismo é muito importante para a economia do Pais, pois d&
emprego a uma grande faixa da populacdo. Ja existem no pais vérias entidades
que favorecem a abertura de novos negécios, como o SEBRAE que tem como
finalidade dar suporte para a abertura de uma empresa e acompanhar atraves
de consultorias o seu andamento. Gragas a isso, 0s novos empreendedores tém
apoio técnico e financeiro na hora de abrir um novo negécio.

No Parana, o empreendedorismo é fortalecido pelos varios programas
de incentivo a essa pratica, como o Programa Linhdo do Emprego, o PROPRIO,
entre outros. Aqui também o SEBRAE tem presenca garantida, pois instrui e
auxilia os novos empreendedores quando esses querem iniciar um negocio.
Para se ter uma idéia do crescimento do empreendedorismo no Parana, em
2010 o PROPRIO registrou um aumento de 43% na procura por novos negocios.

Quanto as microempresas, sabe-se que 0 seu papel na economia
brasileira & bastante destacado e crescente e os indicadores mostram uma
tendéncia de crescimento bastante acentuada do setor nos ultimos anos.

No que diz respeito a gestdo das microempresas, elas lutam cada vez
mais para se desenvolverem e conseguirem o seu lugar no mercado, embora
enfrentem dificuldades de toda ordem. Elas procuram sempre se especializar,
especialmente quanto a producao e a logistica e adotando préaticas inovadoras
de recursos humanos. Geralmente elas fixam suas metas em politicas de maior
relacionamento com seus clientes procurando atender suas necessidades.
Muitas microempresas procuram

Quanto ao objetivo desta pesquisa que foi o de viabilizar medidas para
aumentar o faturamento da empresa Abharraka Confeitaria Ltda., percebeu-se
gue um dos problemas essenciais que a empresa se depara é o reduzido
espaco de trabalho interno, o que impede que a empresa amplie a sua linha de
produtos e atendimento.

Segundo os proprietarios, ja existem negociacbes para ampliar esse

espaco através do aproveitamento do espaco de outro quiosque desocupado ao
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lado. Contudo, por causa da burocracia que impera na empresa administradora,
ainda é cedo para estipular quando a confeitaria podera utilizar mais espaco.
Nao faltaram sugestbes de melhoria direcionadas a ampliacdo das
promocdes e mais iluminacdo, além de uma organizacdo mais adequada do seu
ambiente interno. Outra sugestédo foi a de que a empresa deve fazer uma urna
onde serdo depositadas as sugestdes por escrito dos clientes. Além de ser uma
medida barata, certamente vai permitir que 0s proprietarios conhecam a opiniao
dos clientes a respeito do atendimento, precos, promocdes e qualidade dos

produtos.
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