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EDITORIAL

Apresentamos uma nova edicdo da Revista do Curso de Administracdo da
Faculdade Network, os artigos envolvem os diversos campos do conhecimento nas
areas de gestdo das organizagdes. E um esforco coletivo para gerar uma modesta, mas
importante contribuicdo para ampliar o conhecimento dessa que é a area propulsora do
sucesso ou fracasso de qualquer empreendimento. A diversidade de temas é reflexo do
campo de estudos que envolvem a complexa area que compdem as organizagoes.
Agradeco aos professores pela participacdo, envolvimento e dedicacdo tanto na
construcdo do conhecimento em sala de aulas como no exercicio profissional nas
organizagdes que estdo envolvidos.

A todos o0s autores meus sinceros agradecimentos pela inestimavel colaboracéo.

Boa leitura.

Prof. Dr. Reinaldo Gomes da Silva

Profa. Me. Tania Cristina Bassani Cecilio



O COMPORTAMENTO FINANCEIRO DA DONA DE CASA NO
CONSUMO DE PRODUTOS ELETRODOMESTICOS

Manoel Gongalves Filho
Reinaldo Gomes da Silva

RESUMO

O atual estagio da sociedade brasileira — e mundial — é caracterizado especialmente pelo
alto indice de consumo, quer seja de bens durdveis — ou ndo — e mesmo aqueles de
consumo imediato. Partindo-se dessa afirmacdo, tem-se que em grande parte dos lares
brasileiros a mulher é responsavel pela aquisi¢do da maioria dos produtos consumidos,
motivo pelo qual este trabalho apresenta um estudo exploratdrio, de natureza qualitativa
e quantitativa, sendo que neste ultimo utilizou-se de pesquisa bibliogréfica que permitiu
analisar o comportamento do consumidor, mais precisamente o comportamento da dona
de casa responsavel pelas compras do lar. De forma mais especifica, buscou-se saber
qual a atitude no momento da tomada de decisdo da compra de bens eletrodomésticos.
No tocante ao aspecto quantitativo, foi aplicada pesquisa numa amostragem composta
por trinta mulheres, com o intuito de verificar qual parcela do universo pesquisado é
responsavel pelas compras no &mbito do lar e como se d& seu comportamento diante da
compra, sendo certo que ao longo do levantamento foi possivel detectar com certa
precisdo como se da a reacdo das donas de casa frente ao fendmeno. Ao final desta
incursdo pratica foi possivel chegar a algumas conclusées como, por exemplo, a de que
a dona de casa contemporanea esta cada vez mais exigente, pois apresenta crescente
nivel de instrucdo. Além disso, a pesquisa de campo mostrou que houve afirmacao
majoritaria de que ha realizacdo de pesquisa de pregos e comparacdo de marcas e
produtos similares, o que indica auséncia de fidelidade. Todavia, quando questionada
diretamente sobre tal fidelidade em relacdo as marcas, a maior parte das respondentes
acenou positivamente, o que certamente causou certa incongruéncia no resultado final,
impassivel de solugdo nesta pesquisa.

Palavras-chave: 1. Consumo; 2. Comportamento do consumidor; 3. Produto; 2.
Fidelidade.

1. INTRODUCAO

N&o é preciso um exercicio de reflexdo muito acentuado para perceber que a
vida moderna esta cada vez mais acelerada, o que incide na auséncia de tempo para a
realizacdo das atividades diarias. Sob essa ética, € compreensivel que o homem ainda
guarde resquicios da sociedade patriarcal e, dessa forma, limite as mulheres — sem
generalizacGes — as atividades domésticas, dentre elas a de efetuar as compras referentes
ao ambito do lar.

Foi a partir dessas ideias centrais que se optou por realizar um estudo do
comportamento financeiro de consumo da dona de casa na compra de eletrodomésticos
e, para isso, o trabalho foi dividido em duas partes, sendo a primeira uma incursdo
teorica e a segunda uma pesquisa pratica.



Este trabalho se mostra relevante porque permite um maior entendimento do
comportamento de consumo das donas de casa: seus anseios, preferéncias, praticas de
consumo, bem como renda, nivel de instrucdo, entre outros importantes dados que
somente uma incursdo pratica permite colher.

Além disso, possibilita a absor¢do de alguns referenciais tedricos que guardam
relacdo com o tema escolhido, sendo certo que nesta situacdo foram abordados como
consumo e comportamento do consumidor, ocasido em que foi possivel obter
conceituacOes e reflexdes de autores consagrados sobre tais tematicas. Também foi
realizado um estudo para se apreender informagdes sobre temas como produto, decisdo
de compra e fidelidade do consumidor.

Na segunda parte deste trabalho foram apresentadas as hipéteses e a metodologia
de pesquisa aplicadas, sendo certo que, no tocante a pesquisa de campo, foi realizada
uma atividade pratica que permitiu entrevistar senhoras donas de casa e, assim, entender
um pouco do universo que abrange o comportamento de consumo deste publico-alvo.
Ainda nesta Ultima parte do trabalho, convém destacar que a pesquisa de campo foi
composta de questionarios que, apés a colheita de informacgbes, foram devidamente
tabulados, analisados e interpretados. Ao final do trabalho foram apresentadas as
considerac@es finais referentes a pesquisa realizada, bem como foram apresentadas as
referéncias bibliograficas que subsidiaram o desenvolvimento do referencial tedrico.

2. REFERENCIAL TEORICO

Breves consideragdes sobre consumo e sobre o comportamento do consumidor

As teorias que explicam o consumo mais utilizado s&o a teoria da psicodindmica,
desenvolvida por Sigmund Freud, além da teoria dos desejos. De acordo com Giglio
(2002, p.51), a troca de energias psiquicas caracteriza a primeira, 0 que conduz a
reflexdo de que atua no ambito psicoldgico. Na condicdo de médico, entretanto, Freud
sempre baseou a estrutura psicolégica numa base fisiolégica e, como grande
observador, veio a expor crencas e valores de sua época, sendo certo que ndo levou em
consideracdo o0 aspecto econdmico no estudo de sua teoria dos desejos, na qual, ainda
com base em Giglio (2002) as regras sociais estabelecidas podem levar ao desestimulo
do consumidor, mesmo desejando realizar tal consumo.

Tambeém € preciso levar em consideracdo a seguinte indagacao:

Quando se pode falar em cultura do consumo? Uma possibilidade é a partir
do momento em que “ndo uma profusdo de bens, mas a imagem e a visdo de
uma profusdo de mercadorias aparentemente ilimitada” se generalizam na
sociedade (Williams, 1991, p.3). A cultura do consumo abrange todo um
conjunto de imagens, simbolos, valores e Oatitudes que se desenvolveram
com a Modernidade, que se tornaram positivamente associados ao consumo
(real ou imaginério) de mercadorias e que passaram a orientar pensamentos,
sentimentos e comportamentos de segmentos crescentes da populacdo do
chamado Mundo Ocidental (TASCHNER, 2000. p.39).



No contexto deste trabalho, e tendo em vista a visdo de Cunha e Spers (2010), é
relevante entender a percepc¢do da dona de casa quando do ato da compra, ou seja, como
se d& o comportamento do consumidor. E no tocante a este comportamento, existem
algumas caracteristicas do ser humano que devem ser levadas em considera¢do como,
por exemplo, e segundo Giglio (2000, p.9), o fato de que ele é positivo, sendo seu
comportamento regulado pela razdo. Além disso, a emocdo é outra caracteristica a ser
ponderada, ou seja, 0 homem é movido consciente ou inconscientemente pelo afeto.
Some-se a isso que, ao viver num ambiente ditado por regras sociais estabelecidas, o ser
humano passa a ser um agente social, além do que também apresenta a dialética como
outra caracteristica, ja que é movido por oposicdes. Por fim, haja vista as determinacGes
e indeterminacfes dos mais variados niveis existentes nas relagdes sociais, 0 ser
humano também deve ser entendido como um agente complexo.

Dessa forma, de acordo com Lyra (2001), o consumo deveria ser observado sob
o0 aspecto de uma “apropriacdo coletiva” de produtos e ndo apenas como mera aquisi¢cdo
de objetos isolados, haja vista que o processo leva em consideracdo as relacbes de
solidariedade, mas também a realizacdo de desejos que abarcam o plano da distin¢éo,
que se da por intermédio da aquisicdo de bens ou mercadorias que vém a atuar nos
planos bioldgico e simbolico, 0 que permite aos agentes de consumo enviar e receber
mensagens, quer sejam de status elevado ou mesmo de déficit no tocante ao poder
aquisitivo.

No que diz respeito ao comportamento do consumidor, convém ter em mente
que tal agente deve ser visto, segundo Giglio (2000), na condi¢do de agente social Unico
e como pessoa humana que possui sonhos e desejos cotidianos de ordem particular.
Todavia, enquanto ser que compdem a coletividade, natural se torna que cada pessoa
reproduza padrdes de comportamento — e de consumo — tidos como universais, mas que
na realidade também dizem respeito aos desejos particulares. E a partir dessa premissa
que atua o profissional do marketing, pois ele trabalha um esquema que vai do
particular ao coletivo e retorna ao particular, ou seja, sintetiza o desejo individual em
desejo das massas, que sdo compostas por seres individuais.

Porém, o consumidor ndo deve ser visto como objeto de facil manipulacéo pela
area de marketing, mesmo porque o atual senso critico dos consumidores esta muito
mais agucado em comparacdo com o gue ocorria ha algumas décadas. A globalizacdo, a
elevacdo no nivel de instrucdo e a rapidez na circulacdo de informacgdes tornaram o
comprador um agente mais subsidiado criticamente em relacdo aos seus desejos e
direitos, bem veio a torna-lo um objeto de estudo mais complexo.

Prova disso é que:

A confirmacgdo, parcial, da hip6tese de que experiéncia gerencial em
marketing tem impacto sobre a magnitude do efeito framing sugere que
esforgos no sentido de tornar o consumidor mais informado e consciente do
seu processo decisorio podem ter um impacto sobre as escolhas que ele faz.
Uma interagdo abrangente e sistemética entre a pesquisa académica e
publicacdes que tém o consumidor como publico-alvo nos parece igualmente
relevante. Como Bazerman (2001) indica: “Eu acredito que pesquisas sobre
consumidores tém falhado em transmitir a jornalistas insights Uteis que
possam ser repassados aos consumidores” (SERPA; AVILA, 2004, p.17).

Taschner (2000) também contribui com tal posicionamento quando explica que
0s consumidores estdo cada vez mais criticos, pois ndo se contentam apenas em escolher
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as alternativas oferecidas, vindo mesmo a apresentar papéis mais ativos no tocante a se
determinar o que lhes deve ser oferecido. Além disso, o tempo antigamente gasto com a
programacao televisiva esta sendo destinado, em parte, ao computador — principalmente
a internet —, levando a crer em curto ou médio prazo sera este Gltimo meio que sera
decisivo nas relagBes de consumo e, também, na forma de aquisi¢&o de produtos.

De qualquer forma, é certo que o consumidor também é dirigido ao consumo
com base num forte fator pessoal, ou seja, seus desejos, mas estes — e as necessidades —
ndo configuram o elo mais importante na relacdo de consumo. Tal teoria, ou seja, a de
que o consumidor € induzido pelo desejo e pelas necessidades ficou ultrapassada
quando a area de marketing descobriu, segundo Giglio (2002), que as expectativas
configuram o principal fator que leva o agente ao consumo, pois elas revelam
significativamente experiéncias passadas, mas nao deixam de imprimir sinais dos tipos
de experiéncia que almeja, criando, dessa forma, certo padrdo esperado para seu futuro.

Ainda segundo Giglio (2002), as expectativas se ddo por meio de trés
componentes, a saber: o ideativo, que se refere a0 que o consumidor espera que
aconteca; ao afetivo, que abrange os graus de interesse e afeto inerentes aos desejo; e 0
operacional, relativo ao caminho trilhado para levar a efeito as expectativa.

Obviamente, tudo o que foi colocado até 0 momento guarda estreita relagdo com
a terminologia comportamento do consumidor. Mas 0 que viria a ser este
comportamento? Numa conceituacdo basica com lastro em Blackwell, Miniard e Engel
(2008) é possivel entender que tal comportamento se define na condicdo de atividades
com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de produtos e
servigos. De forma mais simplificada, seria 0 comportamento do consumidor pensado,
num ambito mais tradicional, do por que os consumidores compram, para, entendendo o
que leva ao consumo de certas marcas ou produtos, buscar o desenvolvimento de
estratégias no sentido de influenciar a decisdo de compra.

Referido comportamento, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2008), apresenta
trés atividades em sua definicdo, ou seja, a obtencéo, ligada as atividades que levam ou
incluem a aquisicdo ou mesmo o recebimento de um produto; o consumo, que diz
respeito a onde, como e sob quais circunstancias os consumidores vém a utilizar os
produtos adquiridos; e a eliminacdo, ligada a como os consumidores dispdem dos
produtos e embalagens.

Diante do que foi colocado, o estudo do comportamento do consumidor é algo
aparentemente simples, mas percorrer este caminho € incorrer em erro grave de
interpretacdo. A situacdo € muito mais complexa, pois tal comportamento engloba uma
riqueza de detalhes que carecem de exposi¢do. Entre eles estdo as representacdes sociais
e o0 julgamento do consumo, ou seja, para Giglio (2002, p.137), o consumidor julga a
relacdo custo-beneficio do produto — bem como os critérios morais que podem
apresentar consequéncias negativas — com base em suas expectativas e escolha de
alternativas. Isso leva ao entendimento de que alguns consumidores tém expectativas —
além de recursos financeiros e produtos a disposi¢do —, mas nao efetuam a aquisicdo de
produtos ou servi¢cos em funcdo do julgamento ocorrido no decorrer do processo, ou
melhor, a compra é abortada em funcéo das representacdes sociais que incidem sobre o
tipo de produto ou mesmo naquele tipo de consumo.

Representaces sociais, aqui, devem ser entendidas como um conjunto de
entendimentos coletivos estabelecidos por normas de carater legal ou moral. Podem
facilmente ser confundidas com ideologias, ou seja, grupo ou unidade de ideias
produzidas em ambito individual e reproduzidas no coletivo para levar as massas a
impressdo de que determinado posicionamento critico € fruto do pensamento da
coletividade. Um exemplo de representacao social ligada a um produto seria o Bom Bril,
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que na realidade é uma simples palha-de-aco. A ideia — representacdo social — que se faz
¢ a de que ele apresenta “mil e uma utilidades”, potencial esse impossivel a este ou
qualquer outro produto. No entanto, a representacdo social é de que ele serve para algo
mais do que simplesmente ser utilizado na limpeza doméstica e na higienizacdo de
aparatos de cozinha, ou seja, retirar crostas de sujeira de panelas, talheres, refratarios,
etc.

O exemplo recém-exposto pode ser considerado esdrixulo para recepcionar
tema tdo importante, mas o que se pretendeu foi apenas demonstrar como se dao as
representacdes sociais. A tematica poderia ser mais aprofundada, mas incidiria no risco
de fugir do objeto de estudo proposto no tépico que inicia a discussdo. De qualquer
forma, convém entender que as representacdes sociais também sofrem alteracdes
dependendo do contexto regional, ja que, segundo Lyra (1998), elas possuem niveis de
incidéncia diferentes em espacos fisicos dispares. Tenha-se em mente que elas possuem
incursdes diferenciadas entre, por exemplo, os habitantes do campo e os da zona urbana.

Até o momento infere-se que a abordagem realizada permitiu a absor¢do de
alguns elementos referentes ao consumo e ao comportamento do consumidor, mas como
toda e qualquer producdo cientifica exige é necessario que se caminhe com um pouco
mais além, motivo pelo qual no tdpico a seguir serdo trabalhados outros assuntos que
guardam relag&o com a pesquisa ora em andamento.

Produto, decisdo de compra e fidelidade do consumidor

Para dar inicio a este topico, primeiramente convém observar 0 que vem a ser
produto na visdo de alguns estudiosos do assunto. Assim, tem-se que para Cunha e
Spers (2010, p.5), cada produto é visto “como um conjunto de atributos, com
capacidades diferentes de prestar os beneficios anunciados e satisfazer uma necessidade.
As caracteristicas dos produtos oferecidos sdo comparadas com as especificacfes e
padrdes dos consumidores.”

Ainda segundo Cunha e Spers (2010), os produtos contém determinados
atributos que podem ser vistos como propriedades ou caracteristicas inerentes a eles.
Tais propriedades sdo passiveis de observacdo e mensuracao, podendo ser tangiveis —
concretas, fisicas e objetivas — ou guardar a intangibilidade — abstratas, benéficas e
subjetivas.

Os mesmos predicados, ainda na visdo de Cunha e Spers (2010), configuram o
estimulo-chave que vem a influenciar o agente consumidor quando de sua tomada de
decisdo na compra — ou ndo — do produto, sendo certo que tais atributos sdo avaliados
considerando-se os valores, as crencas ou mesmo as experiéncias passadas do individuo.

Na mesma linha de pensamento € possivel encontrar Irigari (2006), para quem o
produto configura uma composicao de atributos — tangiveis e intangiveis — que vem a
oferecer certos beneficios — reais ou percebidos — passiveis de atender o consumidor no
tocante aos seus desejos ou mesmo suas necessidades. N&o obstante, entende que
produto ainda pode ser considerado algo que se oferece num mercado consumidor
visando atencdo, aquisi¢do, uso ou consumo.

Irigari (2006) ainda vai mais além ao estabelecer que a terminologia “produto”
pode vir a ensejar outras definicGes, dependendo da area abordada. Guardando mais
relacdo com esta pesquisa, e visto sob a Otica da Economia, produto pode ser
considerado como algo que é ofertado a certo mercado consumidor com a finalidade de
atender desejos ou necessidades. Ja, na Industria, ele seria o resultado final de um
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conjunto de atividades ou processos, enquanto na Matematica configura o resultado da
aplicacdo do operador de multiplicacéo.

Some-se a isso que ndo é comum o surgimento de novos produtos, sendo certo
que o que ocorre € o aparecimento de ramificacdes de um produto ja desenvolvido. O
CD, por exemplo, substituiu a fita cassete, que convivia em harmonia com o disco de
vinil. O mesmo se da em relacdo as marcas, pois um mesmo produto pode ser fabricado
por inUmeras marcas, havendo algumas diferenciagdes para respeitar os direitos
autorais. Dai que, segundo Abreu (1994, p.71), “embora seja grande o nimero de novas
marcas no mercado, poucos sdo os produtos que podem realmente ser rotulados de
novos e que possuam diferenciacdes basicas em relagao a seus concorrentes.”.

Além disso, os mercados consumidores apresentam caracteristicas regionais, ou
seja, ndo se limitam a apenas um espaco territorial. Na visdo de Kotler (1998), isso €
significativamente importante, pois todo produto possui um ciclo de vida, que na éarea
de Administracdo é tido como CVP — Ciclo de Vida do Produto. Este envolve o
surgimento, desenvolvimento e extin¢do do produto, mas um mesmo produto pode estar
com seu ciclo extinto numa determinada regido geografica e apenas iniciando seu
desenvolvimento em outra.

E nesse sentido que Kotler (1998) informa que o indice de vendas pode cair num
certo pais, mas as vendas podem apenas estar tendo inicio em outras regides do globo
terrestre, mesmo porgue numa nac¢do que ndo adota a producdo imediata de determinado
produto pode facilmente vir a produzir com menor custo e, dessa forma, vender com
preco bem abaixo do original, vindo a se tornar lider na difusdo do mesmo em outros
paises. Isso permite que ele contorne o CVP e aumente substancialmente o CVPI —
Ciclo de Vida de Produto Internacional.

No que diz respeito a decisdo de compra, Abreu (1994) explica que ela tem
origem na teoria econémica da racionalidade. Tal teoria explica que 0 comportamento
de compra de melhor valor incide no fato de que os consumidores, buscando maximizar
a utilidade do produto, aderem a um conjunto de alternativas racionais para tal
maximizacdo. Além disso, é certo que percepcOes diferenciadas permitem a existéncia
de diferentes comportamentos e, sob essa Otica, de decisdes de compra.

Destaque-se que, segundo Kotler (1998), as compras realizadas pelos
consumidores podem ter carater rotineiro e rapido quando se tratar de produtos
conhecidos e comumente comprados, tendo-se como exemplo 0s suprimentos de
materiais de higiene para o lar, os produtos de limpeza ou alimentos. Aqui, praticamente
a decisdo de compra ndo deve ser considerada em toda sua totalidade.

No que diz respeito a dona de casa, tem-se, segundo Kotler (1998) que para ela
adquirir os bens necessarios devera seguir um processo de compra denominado fases de
compra. Tais estagios — demonstrados na tabela a seguir — compdem um modelo
chamado grid de compra que possui oito itens, a saber:

Tabela n° 1 — Fases da Compra

Fases da Compra

1 | Identificacdo da necessidade

2 | Descricdo da necessidade
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3 | Especificacdo do produto

4 | Busca de fornecedores

5 | Solicitacéo de proposta

6 | Selecdo de fornecedores

7 | Especificacdo de rotina de pedido

8 | Reviséo do desempenho

Fonte: Kotler, 1998.

Para melhor elucidar o assunto, convém explicar de forma mais pormenorizada
cada estagio, conforme se observa a seguir:

a) Identificacdo da necessidade: o processo de compra comeca quando
alguém no lar reconhece um problema ou necessidade que pode se atendido pela
aquisicdo de um bem ou servico.

b) Descricdo da necessidade: depois de identificar determinada necessidade,
a dona de casa passa a determinar as caracteristicas gerais e a quantidade do item
necessario. 1sso inclui confiabilidade, durabilidade e/ou atributos.

c) Especificacdo do produto: apds as necessidades gerais serem
identificadas, a dona de casa deve registrar as especificacdes técnicas do item e
analisar o valor do produto, objetivando a reducgdo do custo, ou seja, nesse momento
é possivel fazer adequacGes técnicas visando uma possivel melhoria no preco de
compra.

d) Busca de fornecedores: tendo especificado o produto, a dona de casa
pode procurar identificar os fornecedores mais apropriados. Pode-se utilizar da busca
por computador, panfletos de lojas de grande varejo, visitas a campo ou anincios em
jornais.

e) Solicitacdo de proposta: a dona de casa convidara os fornecedores
identificados para apresentarem proposta comercial e exigira proposta detalhada com
as especificacBes técnicas por escrito de cada fornecedor qualificado. Apos avaliar
propostas, a dona de casa eliminard alguns fornecedores e convidara outros para
fazerem apresentacdes formais.

f) Selecdo de fornecedores: antes de selecionar um fornecedor, a dona de
casa especifica os atributos desejados e indica sua importancia.

g) Revisdo do desempenho: como o proprio nome indica, trata-se da
confirmacdo de que o produto adquirido realmente ir4 satisfazer as expectativas
geradas antes de sua aquisicao.

Ao se falar em fornecedor, convém também conferir a tabela a seguir, que
apresenta um exemplo de analise de fornecedor sob a dtica do consumidor, na qual
também se confere a escala de avaliacdo e o peso de importancia daquele em relacéo a
este ultimo.
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Tabela n° 2 — Exemplo de anélise de fornecedor

Escala de avaliacéo Peso de importancia
1 | Preco 0,3
2 | Reputacéo do fornecedor 0,2
3 | Confiabilidade do produto 0,3
4 | Confiabilidade do servico 0,1
5 | Flexibilidade do fornecedor 0,2

Fonte: Kotler, 1998.

Retomando o topico ora em referéncia, ndo se pode esquecer também do
fendmeno ligado a fidelidade do cliente, que esta intimamente ligada a satisfacdo, que
configura a funcdo do desempenho percebido e das expectativas. Para Kotler (1998), um
desempenho fraco ndo proporciona satisfacdo no consumidor, assim como um
desempenho que atende as expectativas deixard o cliente apenas satisfeito. Por outro
lado, o desempenho que ultrapassar as expectativas do consumidor ird muito além, pois
ird deixa-lo extremamente satisfeito ou até mesmo encantado. Nao é preciso uma
reflexdo muito aprofundada para notar que a satisfacdo extrema — ou 0 encantamento — é
elemento primordial na fidelizag&o do cliente.

Kotler (1998) ainda explica que o objetivo de inGmeras organizagdes
empresariais e conquistar o cliente por intermédio da satisfagdo méxima ou do
encantamento, haja vista que aqueles que estdo apenas satisfeitos sdo objeto de desejo
das empresas concorrentes, pois ndo apresentam muita resisténcia em serem seduzidos
por produtos ou marcas similares. Porém, quando existe a alta satisfacdo ou o
encantamento, a marca vem a criar uma afinidade emocional com o cliente, a qual foge
do ambito da simples preferéncia racional. Tal fenbmeno ultrapassa a simples
fidelidade, pois vem a criar a alta lealdade do consumidor.

Os tempos mudaram e 0s processos de gestdo de marketing também, pois num
passado recente 0s gestores acreditavam que 0s consumidores estariam garantidos para
sempre, mesmo guando menosprezados em suas expectativas. Kotler (1998) leciona que
atualmente as empresas ndo buscam apenas aperfeicoar as relagdes com os diversos
parceiros na rede de suprimentos. Vdo mais além ao buscar rela¢cbes mais sélidas no
intuito de obter a tdo almejada lealdade dos consumidores finais. Some-se a isso que
aquele mesmo passado era deficitario no tocante ao oferecimento de produtos e marcas
similares e a maioria das empresas prestavam servicos — sem grau de exceléncia, diga-se
de passagem — de forma semelhante. Considere-se, ainda, que o mercado consumidor
aumentava tdo velozmente que nédo havia muita preocupacdo com a satisfacdo plena do
cliente. A demanda era imensa e as empresas se desdobravam para atender pedidos, mas
o mercado concorrencial também sofreu aceleracdo e aqueles que entendiam o cliente
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como mero elemento no processo se viram estarrecidos quando 0s concorrentes
passaram a coopta-los.

Além disso, segundo Abreu (1994), varios fatores vieram a impulsionar o cliente
final a valorizar mais seus recursos e buscar economia — e qualidade — no processo de
compra. A economia é um deles, pois, quando em baixa e passivel de inflacdo,
desvaloriza o dinheiro do consumidor, que racionaliza de forma mais critica no
momento de adquirir determinado produto. Para ele valerd mais a relagdo custo-
beneficio do que a fidelidade ou mesmo a preferéncia por determinada marca, nao
podendo se esquecer também que, segundo Cunha e Spers (2010), a decisdo de compra
é avaliada em funcéo dos valores, crencas ou experiéncias passadas dos individuos.

E bem provével que nesta fase de encerramento da incursio tedrica referente ao
presente artigo os autores tenham conseguido transmitir, mesmo que de forma timida,
alguns conceitos que vieram a contribuir para um entendimento do tema proposto. No
entanto, como ja colocado no inicio da pesquisa, o trabalho também foi enriquecido
com uma pesquisa de campo, cuja metodologia e resultados sao apresentados a seguir.

3. HIPOTESES E METODOLOGIA DE PESQUISA

Hipoteses de Pesquisa e Método

Como ja explicado parcialmente na introducdo do presente artigo, optou-se por
realizar uma pesquisa de campo com o intuito de identificar o comportamento de
consumo das donas de casa, 0 que remete a ideia de que a metodologia, nesta situacédo
especifica, diz respeito ao aspecto quantitativo, ou seja, por meio da identificacdo de
dados tangiveis e opinides palpaveis e mensuraveis, o que foge ao aspecto qualitativo,
baseado em contexto de cunho mais abstrato, como ocorreu no desenvolvimento do
referencial tedrico que subsidia este artigo.

Todavia, convém explicar que a hipétese levantada se trata em compreender
melhor como se dd o comportamento financeiro da dona de casa no consumo de
produtos eletrodomésticos, sendo que para isso, como j& exposto, buscou-se
informacBes mais concretas por meio de uma pesquisa de campo.

No tocante a metodologia de pesquisa, 0 padrdo adotado foi 0 mesmo utilizado
por Serpa e Avila (2004, p.9), no sentido de se adotar o padrdo utilizado por estudiosos
da area de Administragdo, ou seja, por meio de “experimento, com questionarios
contendo perguntas curtas em situacfes hipotéticas, em que se apela para a intuicdo dos
respondentes.”

Assim, foi entrevistada uma amostra composta por trinta mulheres, sendo que a
pesquisa foi realizada no periodo de 20 a 23 de junho de 2012, num saldo de beleza
(Saldo da Neusa) de Piracicaba, situado a Av. Cap. Umberto Aldrovandi, 767, no bairro
Vila Rezende.

Para tanto, foi elaborado um questionario composto de onze questdes com
intuito de obter informacdes pessoais das entrevistadas, bem como identificar como se
da o comportamento consumidor da amostragem.

As perguntas feitas as entrevistadas foram as seguintes:

1. Qual sua idade?
2. Qual o nimero de filhos?
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10.

11.
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Quantas pessoas habitam em sua residéncia?
Qual seu nivel de instrugdo?
Qual sua renda familiar mensal (em salarios minimos)?
Vocé é responsavel pelas compras no ambito de seu lar?
Vocé pesquisa pregos antes de comprar qualquer produto?
Quantos fornecedores sdo previamente consultados para a tomada de decisdo de
compra?
Vocé considera produtos similares, ou seja, compara exatamente 0 mesmo produto
em marcas diferentes?
Vocé ndo da tanta importancia para precos e costuma comprar sempre N0S Mesmaos
lugares, demonstrando fidelidade as marcas ou estabelecimentos?
Vocé analisa as diferencas de preco em uma planilha e acumula a diferenca
economizada?

Convem destacar que ndo houve resisténcia da amostragem em fornecer as

informagdes que, posteriormente, foram tabuladas por meio do programa Excel e
transformadas em graficos ilustrativos, os quais vieram a sofrer analise individual para,
ao final dos resultados, comporem uma anélise geral da pesquisa de campo.

4. RESUTADO E DISCUSSAO

Quadro n°®1 - Idade

Alternativa Frequéncia (f) Percentual (%0)
20 a 35 anos 7 23%

35 a 50 anos 6 20%

50 a 65 anos 15 50%

Mais de 65 anos 2 7%

Total 30 100%

Grafico do Quadron°® 1

70
60
50
40
30

20+
O.

20 a 35 anos 35 a 50 anos 50 a 65 anos Mais de 65
anos




17

= Andlise

Pelo padréo de respostas obtido, percebe-se que 50% das entrevistadas possui de
cinguenta a 65 anos de idade, sendo que apenas 7% da amostragem tem mais de 65
anos. Além disso, 23% tem entre vinte e 35 anos, enquanto somente 6% esta na faixa
etaria dos 35 aos cinquenta anos.

Isso leva ao entendimento de que a maior parte da amostra é composta por
senhoras, ou seja, mulheres casadas, sendo certo que na maioria dos casos sao elas as
responsaveis por gerir as atividades do lar, nas quais se encontram as compras.

Assim, entende-se que o publico-alvo entrevistado vem a compor exatamente a
amostragem desejada para se entender o comportamento de consumo da dona de casa.

Quadro n° 2 — Numero de filhos

Alternativa Frequéncia (f) Percentual (%0)
Oal 22 73%

2a3 08 27%

4 ou mais 00 0%

Total 30 100%

Graéfico do Quadron® 2
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Oal 2a3 4 ou mais

= Andlise

Pode-se notar que a grande maioria (73%) das mulheres entrevistadas se
encaixam no fenbmeno demogréafico que veio, com o tempo, a reduzir o nimero de
filhos nas familias brasileiras, pois atualmente € muito comum grupos familiares com
filhos Unicos, o que ndo ocorria no passado, quando as familias eram compostas por
namero elevado de filhos.

Além disso, percebe-se que apenas 27% da amostra possui de dois a trés filhos,
enquanto nenhuma das entrevistadas informou possuir quatro ou mais filhos.

Sob essa Gtica, percebe-se que as familias, ao optarem por um ndmero mais
reduzido de filhos, aumentam o poder aquisitivo, 0 que vem a incrementar 0 consumo,
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pois a renda familiar mensal ndo fica tdo comprometida com gastos elevados em funcéo
do alto nimero de filhos.

Quadro n° 3 — Quantidade de habitantes no lar

Alternativa Frequéncia (f) Percentual (%0)
la3 23 7%
4a5 7 23%
6 ou mais 0 0%
Total 30 100%

70 -

60 -

50 1

40 1

301

20 /

10 /

0 4
la3 4ab 6 ou mais
= Andlise

De acordo com os percentuais obtidos neste item da pesquisa, percebe-se que 0s
mesmos ratificam o exposto no quadro — e grafico — anterior, pois 77% das
entrevistadas alegam que o quadro familiar € composto de uma a trés pessoas, enquanto
23% compdem um universo de quatro a cinco individuos, sendo que nenhuma das
pesquisadas informou 0 montante de habitantes do lar abrangendo seis ou mais pessoas.

Dai que, para tal fendmeno e descartando-se situacfes esporadicas, existe uma
explicacdo, ou seja, 0s casais brasileiros vém adotando a pratica de gerar menos filhos,
0 que fatalmente incide em lares compostos por nimero nao elevado de habitantes.

Isso implica novamente no fato de que é possivel inferir que o poder aquisitivo —
e de consumo — vem aumentando nas ultimas décadas, guardadas obviamente as
generalizacGes e tomando-se como base apenas a amostragem aqui pesquisada.

Por outro lado, também ha que se convir que a queda demografica implica na
reducdo do mercado consumidor, o que, em médio prazo, pode vir a ocasionar um
déficit de consumidores e a estagnacdo do nivel de consumo, haja vista que a expansdo
das empresas exige um numero maior de consumidores, 0 que ndo ocorrera em fungdo
da diminuicdo do indice demografico brasileiro.

Quadro n° 4 — Nivel de instrucdo

Alternativa Frequéncia (f) Percentual (%)
Médio 22 73%
Superior 08 27%
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Pbs-graduacao

00

0%

Total

30

100%

= Andlise

Graéfico do Quadron® 4
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Como se percebe no padrdo de respostas, 73% das entrevistadas possui ensino

médio, enquanto 8% apresenta formagdo superior, ndo havendo nenhuma entrevistada

com curso de pds-graduacdo. Isso indica que mais da metade da amostra cursou até o
ensino médio, o que mostra que supostamente o nivel de senso critico deste grupo €

menor do que aquele desenvolvido pelas entrevistadas que foram até o curso superior.

De qualquer forma, é fato que quanto maior a escolaridade do consumidor,
maior também sera seu nivel de informacdo e exigéncia nos produtos e servicos, 0 que
leva a concluséo de que o mercado consumidor envolvendo as donas de casa apresenta
consumidoras cada vez mais informadas, incidindo, dessa forma, na maior dificuldade

em se obter fidelidade ou lealdade dos clientes, pois consumidor esclarecido exige mais

e tem ciéncia de seu papel nas relagdes de consumo.
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Tabela n° 5 — Renda familiar (em salarios minimos)

Alternativa Frequéncia (f) Percentual (%0)
1a3s/m. 8 30%
4a6s/m, 8 30%
7a9s/m. 6 10%

10 ou mais s/m. 8 30%
Total 30 100%

Grafico do Quadron®5
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s/m

= Andalise

Segundo tabela propria do IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
— no Censo de 2010, é considerado classe alta (A) quem tem renda mensal acima de
vinte salarios minimos; os pertencentes a classe média (B e C) estdo respectivamente
nas faixas correspondentes entre dez e vinte salarios minimos, e entre quatro e dez
salarios minimos; as classes mais baixas (D e E) possuem, também respectivamente,
renda entre dois e quatro salarios minimos, e até dois salarios minimos.

Assim, tem-se que a amostragem consultada apresentou certa homogeneidade no
tocante as rendas familiares mensais, o que leva ao entendimento de que o poder
aquisitivo das familias das entrevistadas é bem variado.

Por outro lado, também se apreende que na situacdo em tela o consumo se da de
forma dispare, ou seja, 0s desejos apresentam diferentes tonalidades, mas as
expectativas comportam certa padronizacdo, haja vista o nivel de escolaridade das
entrevistadas.

Quadro n° 6 — Responsavel pelas compras no lar

Alternativa Frequéncia (f) Percentual (%)
Sim 29 97%

N&o 01 3%

Total 30 100%
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Grafico do Quadron®6
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= Andlise

O padrdo de respostas obtido majoritariamente neste item da pesquisa vem a
comprovar 0 que se esperava antes mesmo da incursdo tedrica, ou seja, a mulher
continua sendo a responsavel pelas compras no @mbito do lar.

E certo que determinadas decisdes de compra s&o tomadas conjuntamente — ou
bilateralmente, dependendo do caso — pelo casal, principalmente quando diz respeito a
bens de consumo de valor elevado, mas, no tocante a produtos que ndo comprometem
significativamente o orcamento mensal familiar, € a dona de casa quem toma a frente
nas decisoes.

Isso sem davida torna a mulher-esposa-mde um consumidor desejado pela
grande maioria dos empresarios, haja vista que, ao ter em méos o poder de decidir pela
compra ou ndo de determinado produto, é ela quem deve ser seduzida, fidelizada e
encantada, buscando-se, como ja exposto na exposicdo tedrica, sua lealdade.

Quadro n° 7 — Pesquisa de pre¢o antes da compra

Alternativa Frequéncia (f) Percentual (%)
Sim 27 90%

Né&o 03 10%
Total 30 100%

Grafico do Quadron®7
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Este item da pesquisa de campo é muito importante, pois vem a apresentar in
locu como se da parcialmente o comportamento de consumo da dona de casa. Percebe-
se, entdo, que a consumidora contemporanea estd cada vez mais exigente e que a
pesquisa de precos configura uma arma da qual ela ndo abre méo.

Isso se comprova devido ao fato de que 90% da amostragem pesquisada afirmou
realizar pesquisas de precos, enquanto apenas 10% da amostra informou descartar tal
pratica.

Tal informacdo tem relevancia para oS empresarios, pois indica que a
consumidora moderna ndo almeja apenas qualidade e variedade; ela também quer
precos mais acessiveis e, sob essa Gtica, haveria que se tomar providéncias no processo
produtivo para oferecer a ela exatamente o que deseja.

Afinal, como ja exposto no referencial tedrico, o consumidor atual ndo apresenta
mais a mesma facilidade em seducdo, encantamento, fidelidade e lealdade. Alias, para
um empresario nos dias de hoje, conseguir obter a fidelidade de um cliente ja é um
passo significativo frente a um mercado concorrencial cada vez mais acirrado.

Quadro n° 8 — Numero de fornecedores consultados antes da aquisi¢éo

Alternativa Frequéncia (f) Percentual (%)
01 06 20%
02 05 17%
03 08 27%
04 ou mais 11 38%
Total 30 100%

Grafico do Quadro n° 8
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= Andlise

O padrdo de respostas obtido neste item da pesquisa de campo vem a
complementar o que foi identificado no quadro — e grafico — anterior, pois comprova a
existéncia de exigéncia na dona de casa contemporanea, ou seja, ela ndo pesquisa
apenas precos, mas também consulta fornecedores diversos antes de adquirir
determinado produto.

Isso se comprova pelas respostas ofertadas, sendo certo que 38% da amostragem
pesquisada consulta quatro ou mais fornecedores; esse indice € seguido por aquele
(27%) que indica a consulta a trés fornecedores; 20% informou que consulta apenas um
fornecedor, enquanto 17% afirmou pesquisar dois fornecedores.

Sob essa dtica, fica de facil identificacdo o grau de exigéncia no comportamento
de consumo da dona de casa moderna, pois ela vem procurando pregos mais baixos e
para isso ndo se abstém de pesquisar diversos fornecedores antes de efetivar a aquisicdo
de determinado produto.

Também serve como alerta aos empresarios, pois indica que a fidelidade ou
lealdade esta cada vez mais ameacada diante de um publico consumidor que busca
comparar precos e fornecedores. Dai a necessidade de também as organizagdes
empresariais buscarem os pontos fracos de seus concorrentes e se adiantarem na
diferenciacéo, para que, quando da pesquisa de fornecedores, a dona de casa venha a
optar pelos seus produtos.

Quadro n° 9 — Comparacao de produtos similares ou marcas diferentes

Alternativa Frequéncia (f) Percentual (%0)
Sim 25 83%

Né&o 05 17%
Total 30 100%

Graéfico do Quadron®9
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= Apalise

Pelo padrdo de resposta obtido, percebe-se também que a dona de casa
contemporanea valoriza cada vez mais seus recursos, pois busca comparar produtos
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similares antes de finalizar a compra, pois da amostra pesquisada, 83% afirmou que
busca tal comparacgéo, enquanto apenas 17% informou nao realizar tal pratica.

Isso também é um indicativo de que as marcas, conforme j& exposto na parte
tedrica deste artigo, ndo tém o mesmo poder que detinham antigamente, pois a
consumidora moderna pode mudar de opinido em relacdo a elas e ndo demonstrar a
mesma fidelidade de antes, ja que esta levando a efeito com mais incidéncia a pesquisa
de produtos e marcas similares antes de fazer a compra.

Percebe-se aqui que o comportamento de consumo da dona de casa
contemporanea leva em consideracdo outros aspectos que ndo apenas a marca preferida.
Também denota que a fidelidade ao produto ou marca € algo que exige um plus por
parte dos empresarios, pois, se hd um indicativo de que é feita uma pesquisa em
produtos e marcas similares, fatalmente existe a viabilidade de que a consumidora opte
por aquela que mais lhe satisfazer as expetativas.

Quadro n° 10 — Fidelidade ao estabelecimento comercial

Alternativa Frequéncia (f) Percentual (%)
Sim 25 83%
Néo 05 17%
Total 30 100%

Grafico do Quadro n® 10
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= Andlise

Este item da pesquisa ndo deve ser confundido com fidelidade & marca ou ao
produto, ja que diz respeito ao estabelecimento comercial. No caso em tela, 83% das
entrevistadas afirmou ser fiel ao estabelecimento comercial, enquanto apenas 17%
informou n&o apresentar tal fidelidade.

Aqui se detecta um fator muito importante, pois, conforme se apreendeu nos
itens anteriores, a fidelidade a marca ou ao produto pode ndo mais ser imperante, mas
neste momento detecta-se que ha fidelidade da dona de casa contemporanea ao
estabelecimento comercial.
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Este é um aspecto do comportamento da consumidora que nao se esperava, haja
vista a proliferacdo de estabelecimentos comerciais, 0 que oferece grande variedade as
consumidoras.

Também se julga importante tal quesito, pois referida fidelidade pode ser
explorada pelos empresarios no sentido de se criar uma espécie de monopolio de
determinada marca num certo ambiente empresarial, mas esta pratica pode apresentar
conotacdes legais, as quais ndo carecem de abordagem sob pena de fugir o objeto de
estudo do presente artigo.

Quadro n° 11 — Fidelidade as marcas independentemente do preco

Alternativa Frequéncia (f) Percentual (%0)
Sim 23 77%

Né&o 07 23%
Total 30 100%

Graéfico do Quadron®8
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= Andlise

Pela primeira vez nas andlises individuais desta pesquisa de campo foi gerada
uma confusdo em funcdo de contradicdo entre os padrdes de respostas apresentados.
Isso porque este ultimo item deixou transparecer certa ingenuidade de parte da amostra
no tocante a fidelidade. Isso porque nesta pergunta 77% da amostra afirmou ser leal as
marcas, independentemente do preco, enquanto 23% informou ndo levar a efeito tal
pratica.

Ora, 0 universo aqui pesquisado demonstrou que pesquisa precos e fornecedores,
0 que levou ao entendimento de que a fidelidade a determinada marca ou produto nédo €
um imperativo.

Além disso, no quesito de namero nove, 83% das afirmou que faz comparacgéo
de produtos similares ou marcas diferentes, o que também permitiu inferir numa certa
auséncia de fidelidade ou mesmo lealdade.

No entanto, neste momento crucial da analise da pesquisa de campo, 0
percentual que demonstrou fidelidade as marcas — independentemente do preco — é
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muito elevado (77%), o que fatalmente veio a gerar duvidas no tocante as respostas
anteriormente ofertadas.

5. CONCLUSAO

Num contexto geral da pesquisa de campo recém-apresentada, tem-se que as
respondentes correspondem a um universo composto majoritariamente por senhoras
donas de casa, responsaveis pelas atividades ligadas ao lar, entre elas as compras. Dai
que tal amostra se torna de fundamental importancia para a pesquisa realizada, pois
abarca exatamente o publico-alvo almejado para a consecucao da pesquisa.

A pesquisa também permitiu entender que as familias vém gerando um ndmero
reduzido de filhos, o que, por um lado, aumenta o poder aquisitivo familiar e fomenta o
consumo, mas também pode implicar, em longo prazo, na diminuicdo do mercado
consumidor, haja vista que a reducdo demografica ocasiona déficit de consumidores e a
consequente estagnacdo do nivel de consumo.

Outro fator interessante € que o nivel de instrucdo das donas de casa vem
subindo, pois a maior parte delas possui ensino médio completo, o que remete a ideia de
que tal publico-alvo passa a ter um nivel de exigéncia maior, forcando empresarios e
marcas a empreender maiores esforcos no sentido de obter a desejada fidelidade do
consumidor.

No tocante a renda familiar das respondentes, tem-se que houve certa
homogeneidade no tocante as classes A, B, C, D e E, ou melhor, a amostragem se
apresentou de forma bem diversificada, o que configura num ponto positivo para a
pesquisa, ja que aborda consumidoras de classes sociais distintas.

Em questdo especifica, também foi possivel apreender com a pesquisa que as
donas de casa sdo majoritariamente responsaveis pelas compras do lar, o que as
transforma num puablico consumidor desejado pela classe empresarial, ja que é ele quem
decide o que comprar ou ndo para atender as necessidades familiares.

Destaque-se, ainda, que a pesquisa de campo demonstrou o que ja se esperava
antes da incursdo pratica, ou seja, que a dona de casa contemporanea esta cada vez mais
exigente, haja vista que promove pesquisa de precos antes de efetivar a compra. E nédo
apenas isso, a dona de casa também pesquisa fornecedores no processo de compra,
levando a inferéncia de que o grau de exigéncia no comportamento de consumo esta
cada vez mais alto neste publico consumidor.

No decorrer da pesquisa foi possivel detectar que a dona de casa moderna
considera outros aspectos durante o processo de compra, 0 que forca os empresarios a
envidar maiores esforcos no sentido de seduzi-la e, assim, conquistar a tdo almejada
fidelidade da consumidora. Isso porque tal agente consulta produtos similares antes de
finalizar o processo de compra.

Todavia, no que diz respeito ao estabelecimento comercial, tem-se que ha certa
fidelidade da dona de casa neste quesito, o que é compreensivel, pois um
estabelecimento que atende as expectativas do cliente realmente tende a se tornar o
ponto de venda padrdo do consumidor. Ndo é de se estranhar que, a partir dessa
premissa, 0s estabelecimentos comerciais venham a criar vinculos com certas marcas no
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sentido de criar um monopdlio na venda de determinados produtos, mas esta afirmagédo
ndo é passivel, pelo menos nesta pesquisa, de comprovacao.

Fato curioso e que causou certa apreensdo durante a tabulacdo dos dados é que,
ao mesmo tempo em que a consumidora afirma indiretamente ndo ser fiel as marcas ou
produtos, ratifica esta fidelidade quando questionada objetivamente. Ora, se ela verifica
precos e confere produtos e marcas similares antes de adquirir 0 produto, por que entao
seria fiel a determinada marca? Este questionamento n&o foi passivel de resposta.

Talvez esta Ultima questdo possa ser objeto de nova incursdo pratica, ou seja,
descobrir porque ha fidelidade a certas marcas, mesmo com a consumidora moderna
sendo cada vez mais exigente, mas isso, na realidade, deveria ser objeto de outra
pesquisa.
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FIDELIZACAO DO CLIENTE COMO ESTRATEGIA DE SUCESSO
ESTUDO DE CASO EM COPIADORA DE SUMARE
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RESUMO

O presente trabalho possui o intuito de compreender a questdo do atendimento ao
cliente, partindo de uma gréafica e copiadora da cidade de Sumaré. Essa producédo
consiste em coletar a opinido dos clientes eventuais e dos fidelizados, a fim de continuar
garantindo um servico de qualidade e dessa maneira, promover visibilidade e
estabilidade para a propria empresa. Apés a pesquisa de qualidade, a mesma procurara
desenvolver e inovar as melhorias necessarias para que de tal modo, as possiveis
reclamagdes ou erros ndo existam no futuro. Desse modo, nesse artigo, Serdo
apresentadas as estruturas bases para a formulacdo das questdes dadas aos clientes e
quais foram as respostas obtidas pelos mesmos. Portanto, o trabalho consiste em trazer
medidas reparadoras para a continuidade da qualidade da empresa.

Palavras-Chaves: Marketing, Atendimento, Qualidade.

ABSTRACT

The present work is based on the intent to comprehend the question of Customer
Service, using a local "Copying Services™ shop as a model. The production consists in
collecting client's opinions both new and returns clients with the purpose of keep
providing a quality service, as well as to promote visibility and stability to the business
itself. After Q.A is done, improvements will be put in place, so possible complaints or
mistakes are corrected, and do not occur in the future. Moreover, will be presented in
this article, the basic structures used to create the questionnaire presented to the
clients, and which responses were obtained from them. In conclusion the work consists
on bringing reparative measures for the company's quality continuity.

Key Words: Marketing , Customer Service , Quality.
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1 INTRODUCAO

Toda empresa é sustentada através de seus clientes e para que este ato seja
mantido, é necessario criar uma fidelizacdo com este. Porém, para que esse processo se
concretize de fato, € importante saber as reais necessidades do cliente. Assim, podendo
manter um relacionamento de confianca e credibilidade.

De acordo com Almeida [1], a relacéo entre cliente e empresa comeca quando o
prestador de servigo e 0 usuério encontram-se cara a cara. Almeida [1] justifica, que é
nessa parte que tudo comeca ou tudo termina. Praticamente, o prestador s6 possui essa
oportunidade para conquistar o cliente, assim mostrando a ele que a empresa é a melhor
alternativa.

Além disso, vale ressaltar que diante as enormes ofertas e as alternativas de
fornecedores, torna-se cada vez mais dificil manter essa relacdo estavel. Contudo,
existem fatores que fazem a sua empresa se destacar perante as outras, afirma Almeida
[1]. Para o consultor, a capacidade de inovar e a de aprendizagem organizacional aliada
a velocidade de respostas beneficia a empresa. Essas sdo as prioridades da maioria
delas, ja que estas vém criando em um relacionamento mais solido com seus clientes.

Aborda Kotler [2] “que a empresa deve estar sempre em busca de novos clientes,
mesmo tendo um bom percentual destes. Para isso, existem técnicas denominadas de:
geragdo de indicacdo, qualificagdo de indicagbes e conversdo dos clientes. Para o
dominio dessas praticas, a empresa precisara usar tais pecas publicitarias em meios de
comunicagdo para alcancar clientes potenciais. O uso dessas técnicas ird gerar uma lista
de possiveis novos clientes”.

Para por essas técnicas em uso, a empresa tem de identificar seus concorrentes,
descobrindo suas caracteristicas, estratégias, objetivos, forcas e fraquezas, apresenta o
economista Kotler [2].

Entdo, o objetivo principal deste trabalho é a analise do atendimento ao cliente e
a avaliacdo da satisfacdo destes. Assim, podendo identificar os pontos a serem
corrigidos em contatos futuros. A empresa escolhida para estudo de caso foi uma
copiadora, localizada no centro da cidade de Sumaré.

Em seguida, o artigo apresentara uma revisao bibliogréfica a fim de aprofundar o
assunto em destaque. Posteriormente, vira a metodologia, a analise de dados e as
consideracdes finais.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Alguns temas devem ser abordados para o entender melhor a vida de uma
empresa no mercado de trabalho. Esses temas tém como misséo facilitar o entendimento
do resultado da pesquisa de campo que ira ser aplicado na empresa.

2.1 ADMINISTRACOES DE EMPRESA

Para a sobrevivéncia da empresa no mercado € necessario um bom
conhecimento de administracdo de empresas. Segundo Chiavenato [3], a administracdo
cuida do planejamento da organizacéo e ela é extremamente essencial para a existéncia,
sobrevivéncia e sucesso das organizacdes. Ressalta o Administrador Chiavenato [3],
que Teoria Geral da Administragdo é o campo do conhecimento humano, que estuda a
administracdo em geral, tanto em organizagdes lucrativas ou ndo lucrativas.
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Chiavenato [3] enfatiza:

“Definido e caracterizado o produto que se deseja produzir ou o servigco que
se deseja oferecer, 0 passo imediato é planejar e tracar o sistema de producao
mais apropriado. O sistema produtivo deve ser perfeitamente adequado ao
que se deseja produzir. Essa adequacdo é fundamental para o éxito da
producdo.”

De acordo com Chiavenato [3], a administracdo € repleta de complexidades e
desafios, porém um bom administrador deve se definir estratégias para resolver os
problemas de tarefa, estrutura, pessoas, tecnologia, ambiente e competitividade, pois
esse € 0 papel do administrador que quando tudo muda ndo se pode manter a situacao,
mas sim de inovar e renovar continuamente a organizacdo, sempre centrado mais na
inovacdo do que na manutencdo da empresa.

Em concordancia com o autor citado, a administracdo das empresas € uma area
extensa que requer conhecimento e especializa¢bes, pois mudangas vém ocorrendo
constantemente nos dias atuais e o administrador deve sempre estar atento a quais
decisbes devem ser tomadas sem que prejudique a empresa e sim visando o crescimento
e a inovacdo da empresa, para que ela se torne competitiva e estdvel no mercado de
trabalho.

2.2 MARKETING

Cita Kotler [2], “que marketing ¢ identificar as necessidades humanas e socias,
se possivel gerando lucros para a empresa e geralmente é vista como tarefa de criar,
promover e fornecer bens a clientes, tanto pessoas fisicas quanto para pessoas
juridicas”.

Kotler [2] diz, “empresas raramente atendem o mercado de maneira efetiva, pois
nem todas as pessoas usam os mesmos produtos”. O professional do marketing tem a
tarefa de estudar grupos de possiveis clientes em potencial, identificando os perfis de
cada para saber o que eles poderdo preferir ou exigir, assim a empresa pode analisar 0s
casos, para que possa atender de maneira superior quanto a concorréncia.

Assim como Kotler [2], Amazonas [4] compartilha a mesma ideia de que
marketing sé pensa em um cliente satisfeito, mas também no lucro da empresa, que é
um fator essencial. Assim criando um laco de longo periodo entre cliente e empresa,
cumprindo as expectativas do consumidor e alcancando o lucro esperado desse
relacionamento.

Entretanto, Connellan [5] que a empresa sempre deve estar em busca de novos
clientes, mas sempre atendendo de maneira superior 0s que ja possuem, pois o cliente é
0 bem maior da empresa ja que a busca de novos clientes geram altos custos, por isso a
empresa deve focar no melhoramento das relagdes que ja possui.

Em concordancia com os autores citados, o marketing cria um vinculo de
comunicacgédo entre empresa e seus clientes, sempre visando melhoras a venda de seus
servigos ou produtos, para que o lucro seja retornado. Além das vendas o consumidor
deve se sentir encantado e se fidelize para que a continuem comprando os produtos e
servigos fornecidos pela empresa, assim a empresa se garante no mercado por muitos
anos ativamente no mercado.
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2.3 QUALIDADE

Para Kolter [2], podemos definir qualidade de varias maneiras: “conformidade
com as exigéncias dos clientes”, “adequagao ao uso”, “relagdo custo beneficio”. Assim
podemos colocar o termo como “exceléncia” de um servigo ou produto.

Segundo Armstrong [6], 0 produto a ser entregue teve estar atualizado com o
mercado para tal nivel de qualidade que se deseja ser alcangado. Para o autor referido,
tais critérios como: durabilidade, confiabilidade, precisdo, facilidade de operacdo e
reparos, dentre os outros. Com esses critérios podemos afirmar que o produto seré de
qualidade e vai mostrar um alto atendimento no mercado.

Com base nesses conceitos podemos afirmar que a qualidade precisa ser
modelada de acordo com as necessidades dos consumidores, afirmando que melhorias
na qualidade ndo é apenas a reducdo de defeitos e sim ter um produto com qualidades e
satisfazendo seus clientes da melhor maneira que as de seus concorrentes.

De acordo com Falconi [7], a palavra qualidade significa “um produto ou servigo
de qualidade € aquele que atende perfeitamente, de forma confidvel, de forma acessivel,
de forma segura e no tempo certo as necessidades do cliente”, tendo como base um
projeto perfeito, sem defeitos, baixo custo, seguranca do cliente, entrega no prazo certo
e na quantidade certa.

Seguindo tais pensamentos, podemos concluir que qualidade é de extrema
importancia e que a empresa precisa ter uma perspectiva mais ampla para inserir-se nas
novas tendéncias do mercado, assim terd éxito em curto prazo se mantendo como uma
forte concorrente no mercado.

2.4 ATENDIMENTO AO CLIENTE

Para os clientes, todos os funcionarios sio a empresa, diz Tschohl [8]. E no ato
do encontro cara a cara de cliente e funcionario que comeca uma relacdo de fidelidade e
confiabilidade. O cliente fica marcado com o atendimento de cada empresa com base
nas suas experiéncias no ato da compra é a qualidade no atendimento que vai trazer o
cliente de volta a empresa, mostrando que 0 que importa mesmo € o sentimento,
desenvolvendo uma relacdo de amizade com base a comunicacdo entre cliente e
funcionario.

Baseando se no que foi dito por Tschohl [8], para se encantar um cliente deve se
mostrar interessado, mantendo com sinceridade, para os dois lados ganhem
consequentemente a empresa sai ganhando também. E fundamental que haja um bom
senso, comunicacdo clara e manter uma postura de compromisso, mostrando que vocé
quer ajudar se preocupando com a necessidade do cliente.

Para Almeida [1], o cliente deve ser educado e tal responsabilidade é da
empresa, deve se informar e esclarecer todas suas duvidas na negociacdo da compra do
produto ou servico, como vantagens e as caracteristicas que diferenciam seu produto
dos concorrentes, para que o consumidor possa ver o valor ligado ao produto ou servico.

De acordo com Almeida [1]:

“Toda decisdo de um cliente ¢ baseada numa analise de valor, seja ela
consciente ou inconsciente e quando se julga o valor, levam-se em
consideracdo, simultaneamente, os fatores qualidade e pre¢o. Um adequado
julgamento do valor de alguma coisa, seja um produto ou um Servigo,
depende de uma série de atributos de quem julga, dentre os quais: nivel
educacional, conhecimentos, informagdes, experiéncia, sensibilidade etc.”
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Freemantle [9] diz, a empresa deve fazer o cliente se sentir especial, durante o
trabalho centenas de oportunidades aparecem para fazer os clientes se sentirem
especiais, assim tal ato sera reciproco e se tornard uma pessoa especial para o cliente. A
empresa deve ser vista como modelo para negécios futuros. Pois a primeira impressao
sempre é a que fica e se 0 primeiro encontro é ruim as chances sao altas de o cliente ir
embora, mas se eles reparam um grande esfor¢co no atendimento se tornam fiéis e
sempre retornam a empresa com grande frequéncia. A empresa deve se curiosa, pois se
algo da errado deve se saber o porqué, funcionando do mesmo modo quando se € bem
sucedido esse é o grande aprendizado do dia a dia, fazendo perguntas a empresa
consegue informacbes do que as concorrentes sempre se mantendo a frente,
consequentemente aumentando o conhecimento sobre o seu cliente

Freemantle [9] também ressalta:

“So ¢ possivel estabelecer uma relagdo de confianga e entusiasmo entre
empresa e 0s clientes quando os profissionais de atendimento dedicam sua
energia e seu tempo para assegurar o bem-estar deles. A melhor maneira de
fazer isso é entrando em sintonia com as emogdes, as necessidades e as
aspiracdes dos consumidores. Ao observar atentamente 0 que se passa ao seu
redor, cada membro da equipe aumenta seu conhecimento sobre os héabitos e
comportamentos do cliente e se torna capaz de perceber o0 melhor momento
para iniciar contato e ser bem-sucedido.”

Podemos concluir com tais pensamentos, 0 quanto é importante dar valor as
necessidades do cliente, antes mesmo da venda do produto e servico. A empresa deve se
mostrar preocupada com 0 sucesso dos seus consumidores e 0 seu proprio crescimento,
tracando estratégias que possam ser utilizadas para melhoria no relacionamento e no
cliente futuro.

3 METODOLOGIA

A intencdo do projeto € conseguir aliar 0s servicos prestados com as
necessidades do cliente. E para isso, foi realizado um estudo de caso a fim de descobrir
0 grau de satisfacdo dos nossos consumidores. Para alcancar o objetivo, foi produzido
um questionario onde o cliente poderia nos avaliar com notas e sugestfes. O processo
também teve a participacdo dos clientes mensalistas, e ambos ndo precisavam se
identificar.

Como enfatiza Bee [10], a satisfacdo do cliente é primordial para 0 aumento de
vendas e a estabilidade das empresas no mercado acirrado. Por isso, consumidores
satisfeitos acabam tornando-se fiéis por mais tempo, pouco sensiveis as mudancas dos
precos e colaboram na divulgacao favoravel da organizacéo.

O administrador ainda declara que é importante cultivar uma boa comunicacéo
nesses relacionamentos, ja que a habilidade em se comunicar € a esséncia de um bom
atendimento, e ao mesmo tempo, fundamental no contato direto com o consumidor.
Diante desta concepcdo de relacionamento e interagdo com o cliente, as empresas
procuram criar um relacionamento individualizado para cada cliente para priorizar a
confianca.

A partir disso, foi elaborado um questionario que abrangesse quatro prioridades
para as vendas: qualidade, preco, agilidade e atendimento. A questdo de qualidade
prioriza a padrdo dos trabalhos realizados na copiadora. O "preco” sera questionado
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visto 0 custo que envolve a empresa para pequenas e grandes tiragens. Ja a vertente
"agilidade" se concebe na analise dos maquinarios e dos funcionarios envolvidos. E por
ultimo, a questdo do "atendimento” que envolve a relacdo com os clientes, via telefone,
e-mail e pessoalmente.

Assim que encerrarem as pesquisas, estes dados serdo apurados por todos os
envolvidos na empresa, e assim serdo levantados o0s pontos que necessitam de
melhorias.

3.1 AEMPRESA

A empresa que esta no ramo desde 2006, e € especializada em atendimento de
pequenas, médias e grandes empresas, e cada vez mais se destaca pela qualidade de seus
Servigos.

Em 2010, a empresa sofreu uma alteracdo contratual de socios, porém conseguiu
manter-se com 0 mesmo destaque entre as concorrentes. Os funcionarios da empresa
possuem experiéncia em vendas, e pequeno nimero no quadro de funcionarios, facilita
para a comunicacao e melhoria do atendimento.

3.2 PRINCIPAIS SERVICOS E PRODUTOS

3.2.1 SERVICOS

. Impressdes

Coloridas, P&B em sulfite, couché, transparéncia, reciclado, especial; em formatos que
variam do A4 ao A3; com espessuras entre 75g a 230g. Podendo ser a jato de tinta ou a
laser.

. Plotagens

ImpressBes de banners, imagens, projetos, desenhos e artes. Equipamento a jato de tinta
de alta resolucdo, podendo ser realizadas em papel sulfite e glossy, suportando largura
de até 90 cm.

. Copias de Projetos (Engenharia)

Copias de plotagens, mapas, dentre outros papéis em grande formato. Equipamento a
laser.



. Fotocopias

Copias coloridas, P&B em varios tipos de papel nos formatos A4 e A3.

. Fotocdpias em Grandes Formatos

Copias P&B em sulfite.

. Encadernacéo

Wire-o, espiral, capa dura para qualquer quantidade de folhas.

. Plastificagdes

Documentos, crachas nos formatos A4 e A3.

. Servicos Gerais

Digitacdo, refile, consultas via internet, gravagéo de cds.

. Criac0Oes e Arte Final
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Elaboracdo e desenvolvimento de materiais graficos diversos. CartBes de visita,

cartazes, convites, folhetos, folders.

3.2.2 PRODUTOS

. Sulfite

Venda de sulfite formato A4. Pacotes avulsos com 500 folhas ou caixa fechada com

5000 folhas.

. Dvd e Cd

Venda de midias DVD e CD.



36

. Envelopes

Envelopes tipo “saco” nos formatos 240x340 mm, 162x229 mm e oficio 114x229 mm.

4 ANALISE E DESCRICAO DOS RESULTADOS

A pesquisa foi realizada durante trés dias consecutivos para 50 clientes que
entraram em contato com a loja durante a semana. J& que para Gil [11], questionarios
sdo uma das formas mais viaveis e empiricas para resolver problemas administrativos,
pois envolve a argumentacao, a observacdo e a predilecdo dos consumidores. Gil [11]
também ressalta que conteido, 0 nimero de questdes e a ordem destas também se cria
um resultado mais verossimil. Desse modo, 0 questionario criado possui seis questdes,
dentre estas, de alternativas e uma dissertativa.

4.1 ANALISE DOS CONSUMIDORES

A empresa possui um publico abrangente, partindo de clientes individuais, como
estudantes e universitarios e clientes comuns. Também abrangem escolas, escritéorios e
comércios de pequeno e médio porte. Atualmente, a empresa expandiu seus servicos a
empresas de grande porte, devido, o "boca a boca", e agilidade e da qualidade do
trabalho.

A copiadora também se destaca pelas formas de pagamento flexiveis para
clientes mensalistas, e pelo preco que oferece ao mercado consumidor. Por isso, 0 seu
publico € tdo diverso.

4.2 PERFIL DOS CONSUMIDORES

Apo6s verificar os questionarios aplicados aos consumidores, chegamos aos
seguintes dados:

B Masculing

MW Femining

Gréfico 1: Género dos consumidores

Fonte: Dados de Pesquisa, 2015.
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Dos 50 consumidores que participaram da pesquisa, podemos constatar que 68%
eram pessoas do sexo masculino e 32% do sexo feminino, como nos mostra 0 Grafico
1.

W ALE 20 anos
H2laiSanos

W Acimade 36 anos

Gréfico 2: Idade dos consumidores.

Fonte: Dados de Pesquisa, 2015.

Também com base no questionario aplicado, podemos verificar que 22% dos
clientes tem até 20 anos idade, 61% tinham 21 a 35 anos de idade e 0s outros 17%
tinham acima de 36 anos, assim como podemaos verificar no Grafico 2.

W Sumaré

B MNova Odessa

Gréfico 3: Consumidores que residem na cidade de Sumaré e outras cidades da regido.

Fonte: Dados de Pesquisa, 2015
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Analisando os questionérios aplicados, verificamos que 81% dos consumidores
residem na cidade de Sumaré e os outros 19% na cidade de Nova Odessa, pode se
concluir que a alta porcentagem de pessoas que residem em Sumaré ja que a empresa se
localiza em Sumare.

m Pessoaluridica

B FessoaFisica

Grafico 4: Tipo de pessoa

Fonte: Dados de Pesquisa, 2015

Com base no questionario, 58% das pessoas eram Pessoas Juridicas, ou seja,
utilizavam nossos produtos para atender as necessidades de empresa que trabalham e os
outros 42% eram Pessoas Fisicas, ou seja, utilizavam de nossos produtos para usos
pessoais.

B Primeiravez
B Mo ano stual

HZadanos

Gréfico 5: Conhecimento da empresa
Fonte: Dados de Pesquisa, 2015
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Para o conhecimento da empresa foi colocado no questionario h4 quanto tempo
os clientes tinham conhecimento da existéncia da empresa, analisando o questionario
aplicado aos consumidores, 28% dos consumidores estavam utilizando a empresa pela
primeira vez, 31% comecou a utilizar de nossos produtos no ano de 2015 e 0s outros
41% ja utilizam de nossos produtos de 2 a 4 anos.

4.3 FATORES DE IMPORTANCIA PARA A EMPRESA

Como a empresa esta sempre em busca de melhorias foi colocado nos
questionarios perguntas que fossem de grande importancia, para que com base nesses
dados a empresa possa identificar a necessidade de cada cliente, quanto aos pregos,
qualidade dos materiais, qualidade e a agilidade do atendimento e se estdo satisfeitos
com a empresa como um todo.
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Gréfico 6: Nivel de atendimento dos funcionarios.

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Quanto ao nivel de atendimento dos funcionarios, frisamos na pergunta que era
pra ser analisada a interacdo dos funcionarios com os clientes, profissionalismo. Os
70% dos clientes analisaram nivel de atendimento como “Otima”, 27% dos clientes
deram como “Boa”, 3% dos clientes acham que o atendimento ¢ de “Regular” e nenhum
dos 50 clientes, ou seja, 0% dos questionados deram o atendimento como ruim. Mesmo
com apenas 3% dos clientes que deram 3% do atendimento como regular, a empresa
ndo impde esforcos para que esse numero seja reduzido a zero, para que esse nivel de
empresa “Regular” ndo chegue aos “ouvidos” de futuros clientes.
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Gréfico 7: Agilidade no atendimento

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Também foi abordado no questionario quanto a agilidade do atendimento dos
funcionarios, no comeco do atendimento até a entrega do servico prestado. Podemos
observar no Grafico 7, que 89% das pessoas abordadas concluiram que a agilidade no
atendimento é “Otima”, 10% deram como “Boa” a agilidade no atendimento ¢ o outro
1% “como Ruim”, nenhuma das pessoas abordadas deram como “Regular” o
atendimento. Sendo assim firmando que os profissionais da empresa se empenham de
maneira eficaz para agilizar o atendimento do cliente sem afetar a boa qualidade do
atendimento.
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Gréfico 8: Qualidade dos produtos entregue.

Fonte: Dados de Pesquisa, 2015.
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A qualidade dos produtos entregue obteve um resultado incrivel, com 95% dos
clientes optaram por “Otimo” e os outros 5% optaram por “Boa”, ninguém acabou
optando por “Regular” ou “Ruim” sendo assim nenhum resultado negativo foi obtido.
Podemos concluir que a empresa esta atendendo de forma esperada as expectativas do
consumidor quanto a qualidade dos produtos entregues.

Otima Boa Regular Ruim
Grafico 9: Prego cobrado quanto ao servigo prestado

Fonte: Dados de pesquisa, 2015.

Quanto ao preco cobrando pelos nossos servigos foram medianos, como
podemos observar apenas 12% dos consumidores assinalaram a opgdo “Otima”, 82%
optaram por “Boa” e os outros 6% como “Regular”. Esse ndo foi o resultado esperado
pela empresa, pois sempre busca atender os consumidores de maneira significativa.
Com o seguinte resultado obtido a empresa optou em realizar uma nova pesquisa de
mercado quanto aos seus concorrentes para o reajuste dos precos do servi¢o prestado
pela empresa.

M Muito Satisfeito
W Satisfeito
W FPouco Satisfeita

m NadaSatisfeito

Gréfico 10: Grau de satisfagdo com a empresa
Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.
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Apbs a analise de todos os graficos obtidos, podemos chegar aos seguintes dados
apresentados. O grau de satisfacdo da empresa de modo geral, analisamos que 72% dos
clientes se sentiram “Muito Satisfeitos” com a empresa, 26% dos clientes se deram por
“Satisfeito” quando a empresa de modo geral e os outros 2% se sentiram ‘“Pouco
Satisfeito”. A empresa se declarou realizada com os dados obtidos, mas como toda
empresa ela busca melhorias em todos os anos para ir se adequando e se destacando
quanto as demais concorrentes no mercado com o intuito de atender todas as
expectativas dos clientes.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Como referido no inicio do trabalho, a real intencdo da empresa era conseguir
comunicar-se com seus clientes. Visto que, muitos desses consumidores costumam néo
avaliar a empresa, por acreditar, que nada ira mudar e decidem apenas utilizar os
servigos da concorréncia. Para que isso ndo ocorresse com frequéncia, foi adotada uma
maneira simples e funcional para que os clientes pudessem ser ativos em relacdo a
empresa, a classica pesquisa e realizacao de gréaficos.

A partir, da criacdo de perguntas precisas, pode-se conhecer o perfil dos clientes
com a qual se lida todos os dias, e assim tracar um perfil ativo para a nossa empresa, €
possivelmente tornar-se lider no mercado da cidade.

Por meio desses formularios, conseguiu-se chegar a resultados imprescindiveis
para se compreender os pontos fracos e fortes da empresa. Vide pelo perfil dos clientes,
sendo que a maioria deles do sexo masculino (68%), com a idade média de 21 a 35 anos
(61%), maior parte dos questionados eram residente da cidade de Sumare; sendo que
58% eram pessoas fisicas, utilizando os servigos da copiadora para um bem préprio,
guando foram questionados a quanto tempo conheciam a empresa a porcentagem ficou
bem divida, mas 41% ja utilizavam e tinham conhecimento da existéncia da empresa,
mostrando que estd como uma forte concorréncia para outras empresas que fornecam o
mesmo tipo de servico.

Nos fatores de importancia para a empresa, pode se concluir que a copiadora
vem apresentando ao longo do ano boas médias quanto ao atendimento, qualidade,
agilidade, pecando no fator preco. A empresa esta compromissada com seus clientes pra
sempre buscar a satisfacdo de cada um, e com base nesses dados ja esta sendo estudada
a mudanca de precos para 0 ano de 2016. Por meio de tais dados a empresa podera
corrigir quaisquer tipos de falha que afete o cliente e consequentemente a imagem da
copiadora.

Além de todo esse processo de buscar pela fidelizacdo dos clientes, através de
pesquisa minuciosa e debates para todos 0s pontos levantados acima, a empresa também
se preocupa com outros fatores importantes para que esta permanega estavel. Portanto,
foram realizadas pesquisas internas para que os funcionarios avaliassem a empresa e 0
que seria necessario para melhoria interna. Com isso, houve ideias para
aperfeicoamento nos equipamentos que se trabalha e também na maneira com que se
trabalha. Outro questionamento levantado foi a satisfacdo da equipe, desde horarios,
salarios e técnicas de trabalho para que esses pudessem executar um trabalho nivelado e
condizente com a ideologia e padréo da empresa.

Enfim, é com contentamento, que a empresa notou que a maioria das avaliagdes
foram positivas, mas isso ndo afasta a ideia de avancos e planos para a estabilidade dos
servicos. As avalia¢fes continuardo acontecendo com certa frequéncia para que todos o0s
envolvidos nesse servico possam manter satisfacdo e qualidade desejada
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O PENSAMENTO ENXUTO E A VIABILIDADE ECONOMICA DE
UMA ORGANIZACAO NA BUSCA DA LOGISTICA REVERSA DO
LIXO ELETRONICO

Manoel Gongales Filho
Adriana Badioli
Reinaldo Gomes da Silva

RESUMO

Atualmente h4 uma grande preocupacdo com os impactos causados no meio ambiente
por meio de adocdo de préaticas nocivas. A cobranca por acbes mitigadoras e as
exigéncias das leis, faz com que a iniciativa privada procure solugfes para o tema.
Dentre as diversas acOes realizadas, destaca-se 0 Pensamento Enxuto que busca eliminar
residuos e a Logistica Reversa, que consiste no Fluxo Reverso de embalagens,
equipamentos eletrénicos e outros produtos pos-uso, visando o descarte ou reutilizacdo
em outros segmentos de atividade industrial. O presente trabalho se destina a elaboracéao
de um plano de negdcios para a abertura de uma empresa de logistica reversa de lixo
eletronico no Brasil e a compreensdo do que a filosofia do Pensamento Enxuto pode
contribuir para as organizagdes. A metodologia utilizada é baseada em pesquisa
bibliografica, exploratoria, documental e descritiva onde se utilizou do método dedutivo
por se apoiar em bibliografia disponivel on-line, em materiais técnicos e pela
experiéncia de empresas que atuam na area, além de sindicatos e associa¢des envolvidas
nesta tematica. No decorrer do plano de negécios, pdde-se observar que os resultados
obtidos demonstram que esse segmento ainda é pouco explorado no Brasil e em paises
em desenvolvimento, que tendem a crescer conforme aumentem as exigéncias
ambientais. A contribuicdo deste trabalho estd na solugdo de problemas de ordem
ambiental e na maximizacdo de oportunidades de negdcios promovendo processos de
industrializagdo mais limpa e enxuta.

Palavras-chave: Logistica reversa; Lixo eletrbnico; Meio ambiente; Plano de
negocios, Producédo Enxuta.

ABSTRACT

Currently there is great concern about the impacts on the environment through the
adoption of harmful practices. The charge for mitigating actions and the requirements
of laws causes the private sector to find solutions to the issue. Among the various
actions undertaken, highlights the Lean Thinking that seeks to eliminate waste and
Reverse Logistics, which consists of Reverse Flow packaging, electronics and other
post-use products aimed disposal or reuse in other segments of manufacturing activity.
This paper is intended to draw up a business plan for opening a company of e-waste
reverse logistics in Brazil and the understanding of the philosophy of Lean Thinking can
help organizations. The methodology is based on literature, exploratory, descriptive
and documentary in which we used the deductive method by relying on literature
available online, in technical materials and the experience of companies that operate in
the research area, and unions and associations involved in this theme. In the course of
the business plan, it was observed that the results obtained demonstrate that this
segment is still little explored in Brazil and in developing countries, which tend to grow
as increase environmental requirements. The contribution of this work is the solution of
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environmental problems and maximizing business opportunities promoting
industrialization processes cleaner and leaner.

Key words: Reverse logistics; Junk; Environment; Business Plan, Lean Production.

1 INTRODUCAO

Todos os anos, milhdes de equipamentos eletroeletrénicos vém se tornando
obsoletos cada vez mais rapido devido ao avango continuo da tecnologia. Esses avancos
tecnoldgicos aperfeicoam os processos e proporcionam facilidades e comodidades a
populacdo, que acaba substituindo seus equipamentos por outros com funcGes mais
complexas pelo simples fato de ter um aparelho mais moderno. Além do fato
tecnoldgico, esse habito contribui para um descarte ainda maior desses produtos,
provocando o acumulo desses residuos em sua fase de fim de vida, conhecidos também
como e-waste (PEREIRA; WELZEL; SANTANA, 2013).

O Lixo Eletrénico (LE), ou Residuo de Equipamentos Eletroeletrdnicos (REE),
representa todo produto que utiliza energia elétrica, ou de acumuladores, como fonte de
alimentacdo e que se torna obsoleto, seja por meio do uso industrial, domestico,
comercial e de servi¢os (ABRELPE, 2013).

O LE descartado no meio ambiente gera sérios problemas, ndo sé pelo seu
volume, mas também por conter materiais que demoram muito tempo para se decompor
na natureza, dentre eles cabe destacar o plastico, vidro, os metais pesados e outras
substancias toxicas, como prata, mercdrio, ouro, niquel, cAdmio e chumbo (GUEDES;
OLIVEIRA; LIMA, 2013).

A correta separacdo e destinacdo deste tipo de residuo, bem como a recuperagéo
dos componentes trazem beneficios para 0 meio ambiente, tal que a gestdo dos mesmos
pode representar uma fonte de matéria-prima para a inddstria.

Por meio da LR € possivel realizar a coleta do LE descartado pela populagéo,
que, aliada a manufatura reversa, permite a devida separacdo dos materiais e 0 seu
encaminhamento, posteriormente, as empresas especializadas para que possam efetuar a
reciclagem ou reaproveitamento dos mesmaos.

Diante desse cenario, o objetivo geral deste estudo é elaborar um plano de
negocio que se destina a documentar 0s processos para a abertura de uma empresa cujo
objetivo € o processo de coleta, beneficiamento e comercializacdo do lixo eletrénico
descartado pela populacao.

Esse objetivo geral permitiu elaborar alguns objetivos especificos: (i) Analisar a
viabilidade econémica e financeira do empreendimento; (ii) Conhecer o mercado
nacional de reciclagem e reutilizacdo de lixo eletrénico; (iii) Identificar os processos
envolvidos na coleta, reciclagem e destinacdo do lixo eletronico e, (iv) pesquisar sobre a
filosofia do Pensamento Enxuto (PE), do inglés lean thinking, e o que ela pode
promover de sinergia de maneira a reduzir o impacto ambiental para as organizacdes.

Este trabalho se justifica com a instituicdo da Politica Nacional de Residuos
Soélidos (PNRS), por meio da Lei N° 12.305 de 02 de agosto de 2010, que tornou a LR
como uma necessidade para as empresas se adequarem a Legislacdo bem como criou
oportunidades de negdcios como é o pleito deste trabalho, destacando algumas
mudancas em relacdo a responsabilidade pelo LE (MINISTERIO DO MEIO
AMBIENTE, 2013).
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 EMPREENDEDORISMO

O empreendedorismo é uma forma pela qual se pode gerar riquezas por meio de
acOes ligadas a inovacdo, a captacdo de novas oportunidades e ao desenvolvimento
econdmico empresarial.

Existem diversas definicGes de empreendedorismo. Dolabela (2008) considera o
“empreendedorismo como, principalmente, a capacidade de transformar conhecimento
em riqueza para toda a coletividade™.

Quanto a definichio de empreendedor, Dornelas (2011) afirma que
“empreendedor ¢ aquele que faz as coisas acontecerem, se antecipa aos fatos e tem uma
visdo futura da organiza¢do”, assim como é aquele que destrdi a ordem econémica
existente pela introducao de novos produtos e servigos.

Apesar de cada autor descrever empreendedorismo e empreendedor pela sua
Otica, eles acabam chegando a um consenso, considerando que em todas as areas de
atuacdo do mercado existem empreendedores, inclusive no governo (HIRSCH, 2009).

Como forma de descrever melhor a definicdo para empreendedorismo, este
artigo considera empreendedorismo como:

...0 processo de criar algo novo com valor, dedicando o tempo e o esforgo
necessarios, assumindo o0s riscos financeiros, psiquicos e sociais
correspondentes e recebendo as consequentes recompensas da satisfacdo e da
independéncia financeira e pessoal (HISRICH, PETERS e SHEHERD, 2009).

Tal que, cada definicéo para o assunto se distingue de forma sutil, considerando
que todas abordam o0s seguintes temas: inovacdo, organizacdo, elaboracdo, ganhos
financeiros e o risco do negocio.

2.2 PLANO DE NEGOCIOS

Um plano de negdcios tem por objetivo minimizar os riscos de abertura de um
novo negocio. Funcionar-se-a4 ou ndo, dependera de diversos fatores socioeconémicos
ligados ao mercado: publico alvo, capital de giro, condi¢fes politicas, legislacdo, entre
outros, durante o ciclo de vida do negdcio a curto e médio prazo.

Deste modo, devem-se considerar alguns fatores para a elaboracédo do plano de
negocios com o objetivo de se obter lucro: em qual ramo de atividade se insere, tipo de
produto, localizacdo do mercado, publico alvo, concorréncia, estratégias de vendas,
plano de marketing, market share, capital inicial necessario, planejamento de atividades,
gestdo administrativa, periodicidade para revisdo do plano, assisténcia financeira e
administrativa (FARAH; CAVALCANTI; MARCONDES, 2008).

Para descrever o que vem a ser um Plano de Negocios, apresenta-se a seguinte
definicéo:

O Plano de Negocios é um documento preparado pelo empreendedor em que
sdo descritos todos os elementos externos e internos relevantes para o inicio de
um novo empreendimento. E com frequéncia uma integracdo de planos

funcionais, com os de marketing, de financas, de producdo e de recursos
humanos (HIRSCH; PETERS; SHEPHERD, 2009).
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A composicdo do Plano de Negdcios é feita por intermédio de varias etapas
inter-relacionadas, permitindo assim uma visdo macro do negdcio. O Plano de Negdcios
inclui as seguintes etapas: (i) Plano Operacional: neste item deve-se registrar como a
empresa funcionara, etapa por etapa, 0s processos dos trabalhos a serem realizados,
guem serdo 0S responsaveis e quais 0s equipamentos necessarios para a realizacdo dos
mesmos; (ii) Plano Financeiro: neste item deve-se determinar quanto deve ser investido
para que a empresa funcione; (iii) Plano Estratégico: neste item serdo analisados os
pontos fortes e fracos da empresa através da matriz SWOT e a partir dela, o
posicionamento da empresa frente aos concorrentes, (iv) Plano de Marketing: neste item
sdo descritos os principais itens que serdo fabricados, vendidos ou 0s servigos que serdo
prestados.

2.3 MEIO AMBIENTE

A educagdo ambiental estd sendo fortemente difundida nas escolas, o que
estimula uma conscientizacdo macica dos futuros e atuais consumidores. Este fato
contribui para que as empresas assumam uma postura em relagdo ao meio ambiente
criando politicas que visem a sustentabilidade (DONAIRE, 2010).

Ainda segundo o autor, sempre que se pensa em desenvolver atividades que
impactem na area ambiental, a primeira preocupacdo de qualquer organizacdo é o
capital a ser investido. Porém, é possivel gerar lucro ao mesmo tempo em que se evita a
degradacdo do meio ambiente, desde que se busquem formas de transformar as
restricbes e o0s riscos ambientais em oportunidades, tais como: a reciclagem de
materiais, 0 reaproveitamento dos residuos internamente ou sua venda para outras
empresas que reutilizem ou reciclem esses materiais.

Uma alternativa utilizada pelas empresas para atingirem essa exigéncia, com
reducdo de custos e adequacdo dos processos e produtos as necessidades de mercado é o
uso de sistemas de gestdo ambiental (SGASs) (OLIVEIRA e PINHEIRO, 2010).

Com o intuito de entender a aplicacdo de um SGA, se faz necessario conhecer
um Sistema de Gestdo Integrado (SIG) que segundo Robles (2006) é a utilizacdo
conjunta de procedimentos, processo e praticas que uma organizacdo deve adotar,
eliminando assim a necessidade da utilizacdo de diferentes sistemas de gestdo e
permitindo que a empresa programe suas politicas e alcance seus objetivos de maneira
eficiente.

Portanto, um Sistema de Gestéo Integrado pode ser definido como:

...um sistema que organiza, compatibiliza, correlaciona, equilibra e unifica
judiciosamente todos os meios, critérios e recursos, tangiveis e intangiveis,
para que a organizagdo materialize suas politicas, alcance seus objetivos de
melhoria e aprenda continuamente, de forma sistémica (ROBLES, 2006).

Oliveira e Pinheiro (2010) reforcam que, em geral, a formalizacdo dos
procedimentos operacionais institui 0 seu monitoramento e incentiva a melhoria
continua, possibilitando a reducdo da emissdo de residuos e 0 menor consumo de
recursos naturais. O sistema com base na norma ISO 14001 (ISO, 2004) ¢ um dos
modelos de gestdo ambiental (GA) mais adotado em todo 0 mundo, tendo a 1ISO como
formuladora das diretrizes basicas para o desenvolvimento de um sistema que gerencie a
questdo ambiental dentro da empresa.

Assim, a ISO 14001 estabelece os critérios para um SGA. Esse certificado nédo
faz exigéncias estaduais para o desempenho ambiental, mas define a maneira a ser
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seguida por uma empresa ou organizacdo para se criar um sistema eficaz de GA que
pode ser usado por qualquer organizacao, independentemente da sua atividade ou setor.
As empresas que possuem a ISO 14001 podem fornecer uma garantia de que o impacto
ambiental esta sendo medido e minimizado em seus processos (ISO, 2010).

Ainda segundo a norma, os beneficios da utilizacdo de 1SO 14001 podem
incluir: a reducdo do custo da gestdo de residuos; economia no consumo de energia e
materiais; a reducdo dos custos de distribuicdo e melhora da imagem corporativa entre
0s orgdos reguladores, clientes e do publico.

A ISO 14000 pode ser adotada pela empresa como um todo ou em partes de suas
unidades, pois, a sua utilizacdo tem por finalidade prevenir por meio de um SGA, 0s
eventuais danos ambientais que os processos produtivos ou produtos podem causar, 0S
quais incluem a Logistica Reversa, que busca viabilizar a manufatura reversa dos
produtos descartados ou obsoletos.

2.4 LOGISTICA REVERSA

A Logistica Reversa (LR) pode ser aplicada em varios setores das empresas e
busca despertar o interesse nas empresas a apresentar novas oportunidades de negdcios
na cadeia de suprimentos.

Existem diversas definicdes para a LR, o que permite avaliar que esta ferramenta
ainda estd em evolucdo diante das novas oportunidades de negécios que estdo
relacionados com o interesse crescente por parte das empresas.

Isto se justifica quando se analisa a relagdo do consumo em fungdo do tempo,
pois 0s produtos estdo sendo substituido em intervalos de tempo cada vez mais curto, 0
que diminui seu ciclo de vida, resultando em seu descarte na mesma proporc¢ao o que se
reflete no comportamento estratégico das empresas e faz com que a rede operacional
seja alterada. Assim, a LR esta sendo implementada de forma crescente nas empresas
lideres de mercado como parte de sua estratégia empresarial.

Em uma visdo macro, a LR pode atuar tanto com os bens durdveis como 0s
descartaveis. Com seu retorno ao processo, no canal reverso de manufatura,
desmontagem e reciclagem, os bens sdo desmontados ou descaracterizados e cada
componente encaminhado para ser reaproveitado ou remanufaturado, podendo retornar
ao ciclo produtivo diretamente na industria onde serd reutilizado como matéria-prima ou
ainda retornar ao mercado secundario (LEITE, 2006).

Sintetizando, tem-se que a LR é o caminho utilizado pelas organizacGes para
retirar do mercado produtos que nao tém mais utilidade Para que isso ocorra, sao
definidas formas de viabilizar as retiradas destes materiais e o0 reaproveitamento pelas
empresas que busguem um destino final adequado em relacdo a sociedade e 0 meio
ambiente.

Ha dois tipos de canais de distribuicdo dentro da LR, o pds-venda e o pds-
consumo. O pdés-venda recebe os produtos que retornam, com pouquissimo ou quase
nenhum uso, aos fabricantes por meio dos canais de venda, geralmente por defeitos de
fabricacdo. O pos-consumo recebe produtos obsoletos oriundo do descarte dos mesmos
apos atingir o final de sua vida atil Assim, tem-se:

A LR ¢é uma area da logistica empresarial que planeja, opera e controla o
fluxo e as informagoes logisticas correspondentes, do retorno dos bens de
pos-venda e de pds-consumo, ao ciclo de negécio ou ao ciclo produtivo, por
meio dos canais de distribuicdo reversos, agregando-lhes valor de diversas
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naturezas: econdmico, ecoldgico, legal, logistico, de imagem corporativa,
entre outros (LEITE, 2006).

A LR do LE é uma forma de recuperar um valor agregado ao produto quando
seus componentes, que possuem valor agregado, sdo destinados a remanufatura. A
Figura 1 ilustrada o ciclo de vida de um equipamento desde a extracdo da matéria prima
até seu descarte adequado.

Materias Primas Materias Primas Mercados
Secundarias Secundarios
ﬂ il ili
Fabricacdo ol Reuso/ Desmanche/
Reciclagem Industrial
| T
Destinacéao Distribuicao Reversa
Varejo Varejo Reverso
Consumidor Coleta
Destino Produtos de Destino
Seguro | ™ Pos-consumo ==> | Nao Seguro

Figura 1: Fluxo Logistico de Pés-consumo (adaptado de Pereira; Welzel; Santana,2011).

Quando o equipamento chega ao fim de sua vida util, se torna um produto de
pos-consumo, o qual tem alguns destinos possiveis, como por exemplo, descartado no
lixo comum (destino ndo seguro), ou pode ser coletado e encaminhado para empresas de
descaracterizacdo de seus componentes para serem reaproveitados como matérias
primas secundarias ou produtos remanufaturados.

2.5 PENSAMENTO ENXUTO OU LEAN THINKING

Entretanto, visando a aplicacdo pratica de uma empresa com 0 conceito
ambiental, tem-se que se faz necessario aplicar metodologias para sua operacdo de
maneira sustentavel. Para tal, o plano de negdcio desenvolvido buscou seguir o PE em
Seus processos operacionais.

Segundo, Womack e Jones (1998), o PE é considerado enxuto porque é uma
metodologia aplicada ao processo de producao que busca fazer cada vez mais utilizando
cada vez menos recursos, ou seja, menos esforgo humano, menos equipamento, menos
tempo, menos movimentacdo e menos espacgo, eliminando, assim, desperdicios,
diminuindo a geracdo de residuos e aumentando os beneficios para a corporagdo por
meio de atividades que apenas agreguem valor ao produto final, com foco nos clientes,
para ofertar exatamente o que eles desejam.

Deste modo, a chave para o PE, cuja origem esta no modelo do Sistema Toyota
de Producédo (STP), € ter todos os elementos reunidos como um sistema, o que a faz
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sobressair como conjunto e ndo em relacdo aos seus elementos individuais. Eles devem
ser postos em pratica todos os dias de uma maneira sistematica, ou seja, ndo
isoladamente. Assim, o sucesso deriva do equilibrio do papel das pessoas, em uma
cultura organizacional, que busca valorizar sua melhoria continua, utilizando como base
um sistema técnico focalizado no fluxo de alto valor agregado (LIKER, 2005).

S&o quatro as secdes que representam o sucesso do STP: (i) Filosofia de longo
prazo, que aborda a importancia do planejamento continuo e aprendizagem constante,
(i) O processo certo produzira resultados certos buscando a obtencdo da melhor
qualidade com o menor custo, levando em consideracdo a seguranca e a disposi¢cdo no
ambiente corporativo;(iii) Acrescentar o valor a organizacdo, desenvolvendo tanto a
equipe interna como os parceiros; e (iv) A solucdo continua de problemas basicos
impulsiona a aprendizagem organizacional.

Assim, o PE pode ser definido como uma filosofia, ou uma estratégia, que
depende de um conjunto de praticas que visam minimizar defeitos, como estoques
extras, sucatas, retrabalhos, entre outros, a fim de melhorar o desempenho das
organizacbes (NASAB, 2012).

Conforme Brunilde (2013), para tornar-se e manter-se competitivo, as
organizagOes devem adotar estratégias de evolucdo e o PE é uma estratégia utilizada em
varias empresas industriais que se baseia na identificacdo e eliminagdo de residuos
(desperdicios) em varias etapas dos processos de producéo.

2.5.1 O pensamento enxuto aplicado na logistica reversa

Para a aplicacdo do PE na Logistica Reversa (LR) é necessario identificar o
fluxo de todas as suas atividades. Essas atividades devem agregar valor que s&o
convertidos para atender as necessidades do cliente final. Um dos principais objetivos
da logistica lean é reduzir ou eliminar o fluxo de atividades que n&o agregam valor no
fluxo reverso dos equipamentos (GARCIA, 2012).

Assim, ainda segundo o autor, a Logistica Reversa Enxuta (LRE) € definida
como a dimensdo da logistica de produc¢do que proporciona um novo quadro para pensar
sobre a cadeia suprimentos, sendo seu foco principal o de criacdo de valor no processo
de reaproveitamento de produtos obsoletos.

Conforme Storey (2009), as condi¢bes de mercado volateis, com os ciclos de
vida curtos dos produtos carregam implicacGes que demandam o reaproveitamento
desses materiais. Para as organizacOes, essas implicagcbes definem um conjunto de
mudancas interligadas em marketing, producéo, design e organizacao.

Dessa forma sdo necessarias novas capacidades de gestdo por meio das
fronteiras organizacionais na busca do envolvimento de toda a cadeia de abastecimento,
0 que podera possibilitar, por meio das atividades da LR aliada ao PE na criacdo de
valor para o fluxo reverso dos materiais.

Nesse sentido, Bonney et al (2014), refor¢a que a necessidade de lidar com os
ciclos de vida curtos dos produtos requer a capacidade de gerenciar a cadeia de
suprimentos de uma forma que permita uma resposta rapida. A implicagdo é que a
gestdo da cadeia de suprimentos sustentada entre fornecedores e fabricantes dos
produtos para remanufatura.

2.5.2 Pensamento Enxuto e 0 Meio Ambiente

A aplicagdo do PE traz diversos resultados para a empresa em termos de
produtividade e otimizacdo na utilizagdo dos recursos disponiveis, entre outros fatores.
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Dentre esses fatores, cabe destacar a relagdo do PE com o meio ambiente e o
desenvolvimento de produtos e processos que busquem um menor impacto ambiental.

Dues et al (2013) afirmam que a aplicacdo do PE funciona como um catalisador
para 0 meio ambiente, pois facilita o processo de transformacédo da empresa em prol do
seu desenvolvimento de forma sustentavel. Boks e McAloone (2009) afirmam que o
Desenvolvimento de Produtos Verdes (DPV) se tornou uma area de pesquisa
significativa. Nesse sentido, significa fomentar as possibilidades de reciclagem dos
produtos utilizados como protecdo ambiental.

Dessa forma, evidencia-se que o PE beneficia as implantacBes das préticas
verdes abordando que as empresas que buscam o desenvolvimento dessas praticas em
um sistema de producéo e de LR dos produtos utilizados tém como filosofia a melhoria
continua dos seus processos.

3 METODOLOGIA

A metodologia para a realizacdo deste estudo foi estruturada em trés em fases. A
primeira fase teve como objetivo abordar os conceitos sobre empreendedorismo, plano
de negdcios, gestdo do meio ambiente, PE e LR, em especial, do lixo eletrdnico. A
abordagem metodoldgica dessa pesquisa € caracterizada como exploratoria documental
e descritiva (GIL, 2008), em que se utiliza o método dedutivo (CRUZ, RIBEIRO,
2004). Quanto ao delineamento, recorre-se a pesquisa bibliografica e ao levantamento
por amostragem, utilizando recursos tecnoldgicos de busca como instrumento para
executar a pesquisa (GIL, 2008).

Segundo Marconi e Lakatos (2010), a pesquisa bibliogréafica € o levantamento da
bibliografia publicada, em forma de livros, revistas, publicacdes avulsas e imprensa
escrita e sua finalidade é fazer com que o pesquisador entre em contato direto com o
material escrito sobre um determinado assunto, auxiliando na analise de suas pesquisas.

A segunda fase envolveu a busca de dados secundarios sobre o0 objeto de estudo,
para poder compreender melhor sobre os impactos negativos ao meio ambiente e a
salde, bem como os métodos de reciclagem de lixo eletrdnico.

De acordo com Marconi e Lakatos (2010), os dados secundarios sdo aqueles ja
buscados por outra pessoa, e que apenas auxiliam o pesquisador, que tem o papel de
analisar e tirar desse material aquilo que complementa seu estudo.

A ultima fase consiste na elaboracdo do plano de neg6cios, que contempla varios
topicos, como, os planos de marketing e financeiro, que vdo auxiliar na analise da
viabilidade ou ndo do empreendimento em questéo.

4 PLANO DE NEGOCIOS
4.1 SUMARIO PRETENDIDO

O plano de negdcios estruturado se destina a apresentar 0os dados necessarios
para comprovar a viabilidade, ou néo, da abertura da empresa para 0 ger