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RESUMO

LAMPERT, Monica Caroline. Planejamento Estratégico: Restaurante Beira Campo.
Sarandi. 2017. fls. Estagio Supervisionado (Curso de Administracdo). UPF, Sarandi, 2017.

O trabalho visou desenvolver um planejamento estratégico no Restaurante Beira Campo,
assim foi elaborado através do referencial tedrico com conceitos sobre administracao
estratégica, planejamento estratégico, escolas do planejamento e diagnostico estratégico. A
metodologia utilizada na realizacdo do estudo foi entrevista, com o gestor, fornecedor,
funcionarios e clientes. A partir das entrevistas, foi possivel identificar as oportunidades e as
ameacas presentes no ambiente externo, bem como os pontos fortes e pontos fracos do
ambiente interno. Posteriormente, elaborou-se a missao, visdo, valores, objetivos e um plano
de acédo para a empresa, a partir dos indicadores de pontos fracos, ameacas e aproveitamento
de oportunidades, com o objetivo de propor estratégias que melhorem a competitividade da
empresa, a fim de que o Restaurante possa crescer mais, atingido a lucratividade desejada e
ganhando vantagem competitiva. O resultado proposto no trabalho em grande parte foi
atendido, nesse sentido todos os esforcos levantam a efeito decisdes estratégicas necessarias
para 0 bom desempenho da empresa estudada.

Palavras chave: Planejamento Estratégico, Plano de acdo, Vantagem competitiva.



ABSTRACT

LAMPERT, Monica Caroline. Strategic Planning: Beira Campo Restaurant. Sarandi.
2017. fls. Supervised Internship (Administration Course). UPF, Sarandi, 2017.

The work aimed at developing a strategic planning in the Beira Campo Restaurant, thus was
elaborated through the theoretical reference with concepts about strategic administration,
strategic planning, schools of strategic planning and diagnosis. The methodology used in the
study was interviews with the manager, supplier, employees and clients. From the interviews,
it was possible to identify the opportunities and threats present in the external environment, as
well as the strengths and weaknesses of the internal environment. Subsequently, the mission,
vision, values, objectives and a plan of action for the company were elaborated, based on the
indicators of weaknesses, threats and use of opportunities, with the objective of proposing
strategies that improve the company's competitiveness, so that the Restaurant can grow more,
achieve the desired profitability and gain competitive advantage. The result proposed in the
work was largely met, in this sense all efforts make the strategic decisions necessary for the
good performance of the company studied.

Keywords: Strategic Planning, Action Plan, Competitive Advantage.
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1. INTRODUCAO

Diante de um cenario cada vez mais competitivo faz-se a possibilidade de inovar,
buscar estar preparado para as mudancas em torno do ambiente de negdcios. Buscar um
diferencial para se destacar em frente a concorréncia, procurar estar bem informado e possuir
conhecimento na tomada de decisdes € imprescindivel para alcancar sucesso. Também ¢é
preciso ter uma visdao mais global, através de informacdes a respeito do negdcio em que a
empresa esta inserida, pois nos dias atuais € necessario se antecipar a um futuro cada vez mais
imprevisivel.

Segundo Aaker, David A (2012, p.2), “Atualmente, desenvolver e implementar
estratégias é muito diferente do que era ha poucas décadas, quando os ambientes de negocios
eram mais estaveis e mais simples”. Hoje, todos os mercados podem ser descritos como
dindmicos. Como resultado, as empresas precisam se adaptar as estratégias a fim de
permanecerem relevantes. E um momento desafiador, mas emocionante, cheio de
oportunidades e ameacas.

Para elaborar melhor tais estratégias se faz necessario conhecer a evolucgdo do setor
de servicos, que historicamente vem crescendo ao longo dos anos. O setor de alimentacdo
teve gradativas mudancas, os métodos de conservacdo de alimentos ao longo da historia da
alimentacdo da humanidade acompanharam e permitiram o desenvolvimento do homem. Foi
devido ao desenvolvimento da preservacdo dos alimentos ao longo da histéria que 0 homem
atingiu o nivel tecnoldgico de hoje. A humanidade chegou até aqui devido ao processamento
dos alimentos. A primeira necessidade do homem foi a de se alimentar e por isso procurou
meios de prolongar a vida util dos alimentos. Hoje, a industria de alimentos recorre a todos o0s
meios tecnoldgicos para facilitar a vida do homem (alimentacéo fora do lar, s.d.)

Assim a tecnologia tem influenciado através de diversas possibilidades existentes
para 0os empreendedores por meio do oferecimento de novos produtos e servigos diferentes,
mais sofisticados a um precgo acessivel. Além de produtos, ha varias ferramentas que podem
ser utilizadas para fazer a divulgacdo da empresa e alavancar mais as vendas no mercado.

Mesmo com a crise econdmica o setor de alimentacdo continua a crescer, segundo a
FORBES no Brasil a alimentacdo fora do lar representa 33% dos gastos com alimentos e
bebidas e ainda ha espaco para crescer. 1sso explica o fato de as classes A e B consumirem

mais fora do lar e apresentarem expectativas elevadas. A medida que houver mais renda
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disponivel nas classes C, D, E, o setor crescera mais. O que significa que este € um setor que
esta em expansao e como a alimentacgdo é primordial para a populagdo, € um setor que pouco
sofrerd com a crise econdmica. (FORBES, s.d.)

A cultura, crencga e religido influenciam diretamente a escolha dos alimentos diérios.
Desse modo observa-se como esta variavel esta ligada ao fato de que a alimentacdo abrange
um grande leque de opcOes, onde pode se optar por focar em atender apenas um publico
especifico ou produzir de forma com que a variedade possa contentar diferentes publicos.

A procura por alimentos mais saudaveis vem crescendo, os clientes procuram lugares
que oferecam comida mais caseira e nutritiva, por falta de tempo para preparar as refeicoes as
pessoas optam por almocgar fora, no entanto, a maioria dos clientes querem variedade de
alimentos, ou seja, as pessoas tém pagado mais caro por uma comida mais nutritiva e de
qualidade. Os clientes estdo cada vez mais exigentes, pois a variedade de opcGes disponiveis
no mercado faz com eles usem diversos critérios para tomar as decisdes. (Zero hora, s.d.)

De modo igual para manter a qualidade dos produtos oferecidos se faz necessario
escolher onde comprar estes produtos que serdo apresentados aos clientes, quando se trata de
comprar se leva em conta varios critérios, os fornecedores precisam atender a todos esses

critérios, para que desse modo os clientes se sintam satisfeitos com o que é ofertado.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA

O presente trabalho procurou demonstrar a importancia do planejamento estratégico,
para que assim a empresa possa encontrar uma vantagem competitiva, permitindo a mesma
alavancar a competitividade e se atualizar mediante as novas realidades. A organizacao
analisada foi um restaurante caracterizado como microempresa.

O restaurante € uma microempresa, do comercio, familiar, atua ha trinta anos no
mercado, empregam trés funcionarios. Esta situado nas margens da BR 386 km 137 na cidade
de Sarandi RS. Atua no setor de alimentacgdo, e ndo possui um planejamento estratégico. Tudo
é feito pelo gestor que usa da intuicdo para gerenciar a empresa, por se tratar de uma
microempresa familiar as decisfes sdo tomadas na informalidade e geralmente sdo a curto
prazo.

Diante disso ha falta de clareza para entender melhor a situacdo, o gestor ndo tem
controle sobre as suas operacdes. Ha muita incerteza no ambiente de negocios e

posteriormente a empresa fica estagnada podendo ser facilmente engolida pela concorréncia.
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As decisbes que sdo tomadas na incerteza geram aumento de custos e desperdicio de tempo
em gue o gestor poderia se dedicar a outras questdes referentes ao crescimento da empresa.

O ambiente mercadoldgico é altamente competitivo, com evidentes disputas, o
planejamento estratégico serve como uma ferramenta que possibilita ao gestor nortear a sua
organizacédo através de uma analise interna e externa do ambiente em que a organizagéo esta
inserida. Por isso, € importante saber como a empresa pode evoluir e até onde pode se chegar.

Dessa forma se faz a seguinte pergunta como problema de pesquisa: Como constatar
um diferencial competitivo para a empresa?

Segundo Oliveira, Djalma de Pinho Reboucas (2007, p.5) “O proposito do
planejamento pode ser definido como o desenvolvimento de processos, técnicas e atitudes
administrativas, as quais proporcionam uma situacdo viavel de avaliar as implicacdes futuras
de decisdes presentes em funcdo dos objetivos empresariais que facilitardo a tomada de
decisdo no futuro, de modo mais rapido, coerente, eficiente e eficaz”.

Diante disto o planejamento estratégico beneficiou a empresa no sentido de que o
gestor tem agora informacGes relevantes para poder tomar decisdes em relacdo aos
investimentos no que tange a satisfacdo dos seus clientes no restaurante. Por meio de um
planejamento estratégico pode-se tomar decisdes mais fundamentadas que levem a empresa a
ganhar novos mercados, que possibilitem o crescimento e a melhoria de suas fung¢des no setor

em que esta inserida.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Elaborar um planejamento estratégico para a empresa inserida no setor de servigos em

alimentacéo.

1.2.2 Objetivos Especificos

o Identificar pontos fortes e fracos, as oportunidades e ameacas.
o Elaborar missdo e viséo.
o Propor acdes estratégicas que proporcionem a empresa alcancar seus objetivos e assim

tornar-se mais competitiva.



2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo dedica-se a apresentacdo de revisdo bibliografica sobre planejamento
estratégico, e estd organizado da seguinte maneira: primeiramente os conceitos de estratégia
sob a visdo de diversos autores, por conseguinte abordados os conceitos de administragcdo
estratégica e apresentadas as dez escolas de estratégia e entdo, apresentado o conceito de
planejamento estratégico. Por fim apresentado o diagnostico estratégico, 0 ambiente interno e
externo, visdo, missdo, e valores, analise dos concorrentes, estratégias empresariais, € o plano

de acdo.

2.1 ESTRATEGIA

Conceitos de estratégia na visdo de alguns autores, onde pode-se observar que o
mesmo tem uma visdo semelhante do conceito de estratégia que se relaciona a finalidade de

vantagem competitiva.

2.1.1 Conceito de estratégia

Segundo BARNEY (2011) estratégia ¢ a forma com que a empresa obtém uma
vantagem competitiva. A melhor estratégia é aquela que gera tais vantagens, e entende-se
como competicdo a forma com que cada setor tende a evoluir e como cada organizagéo pode
gerar lucros.

De acordo com Kluyver e li (2010, p.01) “Estratégia diz respeito a posicionar uma
organizacgédo para a obtencdo de vantagem competitiva. Envolve escolhas a respeito de que
setores participarem, quais produtos e servigos oferecer e como alocar recursos coorporativos.
Seu objetivo principal é criar valor para 0s acionistas e para o cliente”.

Segundo Mintzberg et al. (2010), as estratégias sdo divididas em varias etapas do
processo administrativo. As organizacfes podem extrair a partir de padrdes do passado,
planos para o futuro assim como analisar em que momento suas pretensfes foram atendidas.
Também pode ser feita uma estratégia a curto prazo, para solucionar uma questdo mais

urgente.
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2.2 ADMINISTRACAO ESTRATEGICA

Com base nos conceitos, pode-se compreender melhor como funciona a administracéo
estratégica e suas vantagens.

A administracdo estratégica € definida como o processo continuo e circular que visa
manter a organizagdo como um conjunto adequadamente integrado ao seu ambiente. Sendo
assim, o processo continuo de administracdo estratégica inicia-se fora da organizacdo e
desdobra-se dentro dela. O processo circular comeca na primeira etapa, segue até a ultima e,
entdo, volta para a primeira. (CERTO, 2005),

O prop6sito da administracao estratégica é assegurar que a empresa como um todo se
integre apropriadamente a seu ambiente operacional externo. Os ambientes nas organizac6es
mudam constantemente, assim a empresa deve-se transformar de maneira adequada para
garantir que suas metas possam ser alcancadas. (WRIGHT et al., 2000).

Segundo Certo et al. (2005, p.3) o processo de administracdo estratégica € um conjunto
sequencial de analise e escolhas que podem aumentar a probabilidade de que a empresa possa
escolher a estratégia mais adequada, se for escolhida corretamente a estratégia deve gerar

vantagem competitiva.

2.3 VANTAGEM COMPETITIVA

Entre um dos beneficios que podem ser adquiridos pela organizacdo caso ela por em
pratica os principios da administracdo estratégica € a vantagem competitiva, pois atraves dela
a empresa pode aumentar seus lucros, e o comprometimento dos colaboradores com a
realizacdo das metas da organizacdo em longo prazo. Quando os colaboradores participam da
definicdo das metas e das estratégias para atingir objetivos, 0 comprometimento com a
organizacdo é maior (CERTO et al., 2005).

Para ganhar vantagem competitiva sobre um concorrente as organizaces tentam
compreender as necessidades de seus clientes e tentam oferecer produtos e servigos que
atendam as essas demandas. A empresa que propor a melhor ideia levara vantagem sobre o
concorrente (OLIVEIRA, 2014).

Segundo Barney (2011 p.10) uma empresa possui vantagem competitiva quando é
capaz de gerar maior valor econbmico do que empresas rivais. O valor econdmico é a

diferenca entre os beneficios percebidos por um cliente que compra produtos de uma empresa
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e 0 custo econdmico total desses produtos e servigos. Portanto o tamanho da vantagem
competitiva de uma empresa ¢ a diferenca entre o valor econdémico que ela consegue criar e 0

valor econdmico que suas rivais conseguem criar.

2.4 ESCOLAS DA ESTRATEGIA

Segundo Mintzberg et al. (2010), dez escolas surgiram da formulacdo de estratégias, a

seguir séo apresentados o conceito de cada uma delas.

a) Escola do Design

A escola do design representa a visdo mais influente no processo de formacdo da
estratégia, apresenta os primeiros passos para formulacdo de estratégias nas empresas e por
isso, é a escola mais utilizada por professores, consultores e planejadores em todo o mundo
com a famosa nog¢ao de SWOT. “A estratégia econdmica sera vista como a unido entre
qualificacbes e oportunidade que posiciona uma empresa em seu ambiente” (Christensen,
Andrews, Bower, Hamermesh e Porter no livro-texto de Harvard, 1982:164). "Estabelecer
adequacdo" é o lema da escola do design. Nessa escola nasce 0 modelo SWOT, do autor
Andrews, mostrando os pontos fortes e fracos e as oportunidades e ameagas do ambiente que

servira de base para o planejamento estratégico (apud MINTZBERG et al., 2010).

b) Escola do Planejamento

Conforme (MINTZBERG et al.,, 2010) as mensagens centrais da escola de
planejamento tinham na sua base o ensino da administracdo com a pratica empresarial e
governamental: procedimento formal, treinamento formal, analise formal, muitos nimeros. A
aparicdo da “administracdo estratégica” como campo oficial para cursos e conferéncias
coroava toda essa atividade.

Na verdade, a escola do planejamento originou-se ao mesmo tempo que a escola do
design: seu livro mais influente foi Corporate Strategy, de H. Igor Ansoff, publicado em 1965,
0 mesmo ano da publicagéo do livro do grupo Harvard. Mas os destinos desta escola seguiram

um caminho bem diferente.
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Pode se perceber que 0s objetivos e a estratégia sdo dois conceitos que ficam
separados nesta escola, primeiro se define aonde se quer chegar e depois se traga um caminho
para alcancar a meta. A estratégia é criada de forma incorporada a programas de acdo e
mecanismos claros de controles de resultados. E um processo altamente controlado utilizando
do mesmo modelo da escola do design, 0 modelo SWOT, mas sendo executada de um modo

altamente formal e com as estratégias do processo prontas.

¢) Escola do Posicionamento

A escola do posicionamento direciona a énfase na estratégia em si. E utilizado o
mesmo modelo das escolas do design e planejamento, o modelo SWOT. A Escola do
Posicionamento tem como foco principal selecionar as posi¢cdes de mercado. Compartilha
caracteristicas como o processo controlado e formal das duas escolas anteriores, mas se

preocupa com o0 modelo estratégico. (Apud MINTZBERG et al., 2010).

d) Escola Empreendedora

A escola empreendedora tem como foco o executivo que é o lider do processo
estratégico responsavel por passar uma imagem forte e por conseguinte levar para o restante
de sua equipe as estratégias que se tornaram as novas metas da organizacdo no ramo de
negdcio. Desse modo o empreendedor consegue focar seus objetivos nas oportunidades
deixando os problemas em segundo plano. De acordo com Chiavenato (2004, p. 600), “O
conceito fundamental € uma visao: a representacdo mental de estratégia que existe na cabeca
do lider principal. A visdo serve como inspiracdo e também com senso ou ideia-guia daquilo

que precisa ser feito”.

e) Escola Cognitiva

Essa escola procura estudar o comportamento do gestor durante a criacdo da
estratégia, tenta entender quais as acdes que influenciam o mesmo a tomar certas decisdes.
Ela realca a ocorréncia de um processo de raciocinio na mente da pessoa que formula a
estratégia, e estas estratégias surgem de diversas formas como de conceitos, de esquemas e

estruturas, moldando o aspecto de como as pessoas trabalham com as informacGes
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provenientes do ambiente. (MINTZBERG et al., 2010).

) Escola do Aprendizado

A escola do aprendizado possui uma abordagem bem mais complexa e ampla,
descrevendo o ambiente externo, que assim como o interno devem ser meticulosamente
analisados, por isso se tornam complexos, portanto o processo de formulacdo da estratégia
deve ser influenciado pelo aprendizado adquirido ao longo do tempo. Conforme a escola do
aprendizado e as organizagdes compreendem seu comportamento do ambiente em que estdo
inseridas, as organizacdes devem agir para depois analisar o que realmente funciona, e entdo
reter apenas o que é importante (CHIAVENATO, 2004).

g) Escola do Poder

A Escola de Poder entende que a formulacdo de estratégia € um processo que recebe
influencias de poder e da politica. Retrata o conceito do poder micro e do poder macro. No
poder micro, o processo de decisdo é realizado por meio de negociacOes e concessdes entre
pessoas ou grupos, o que interfere na formulacdo da estratégia. No poder macro ocorre uma
dependéncia da organizacdo com o ambiente, em razdo de que as empresas necessitam do
contato com fornecedores e compradores e também disputar espaco com a concorréncia
(MINTZBERG et al., 2010).

h) Escola Cultural

A Escola Cultural se conceitua na perspectiva de que a formulacdo das estratégias é
influenciada pela forca social da cultura. Esta escola sustenta que as crencas e as
interpretacdes dos integrantes da organizacdo influenciam e também servem de base para a
formulacdo das estratégias, assim sendo que as crencas desenvolvidas pelas pessoas podem
ser adquiridas por meio de um sistema de socializacdo ou de aculturacdo (MINTZBERG et
al., 2010).

i) Escola Ambiental
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A Escola Ambiental teve origem a partir da teoria da contingéncia, na qual descreve
as relagdes entre certas dimensdes que havia no ambiente e as qualidades essenciais da
organizacdo. Refere-se a utilizar como exemplo que quanto mais constante estiver o
ambiente externo, melhor sera para a estrutura interna da empresa. Para a escola ambiental, o
ambiente externo influencia na formagéo do processo de estratégia (MINTZBERG et al.,
2010).

J) Escola da Configuragéo

Esta escola inicia-se da ideia de que cada organiza¢do possui 0 seu momento € 0 Seu
lugar para formar a dinamica de suas acGes. A Escola da Configuracdo compreende que as
organizacbes passam por estados de estabilidade e, ap6s, por estados de ruptura, sendo
configuracéo e transformacéo. A esséncia desta escola parte do conceito da transformacéo de
um estado para outro prevalecendo o agrupamento de ideias mais claras e precisas.
(MINTZBERG et al., 2010).

2.5 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Neste capitulo foi abordado o conceito de planejamento estratégico assim como 0s
tipos de planejamento estratéegico que estdo divididos em planejamento estratégico,

planejamento tatico e planejamento operacional.

2.5.1 Conceito de planejamento estratégico

O planejamento estratégico abrange a organizagdo como um todo, envolve o0s
objetivos e estratégias de longo prazo e constitui o ponto de partida para planos taticos e
operacionais. Para executar um planejamento estratégico € necessario realizar uma analise do
ambiente externo que envolve aspectos do macro ambiente, assim como o ambiente interno
que envolve aspectos do microambiente (CHIAVENATO,2007).

Para Kotler (2011, p.71), “€ o processo gerencial de desenvolver e manter um ajuste
viavel entre os objetivos, experiéncias e recursos da organizacdo e suas oportunidades de
mercados mutantes”. O mesmo autor ainda afirma que o planejamento estratégico auxilia a

modelar os negdcios da empresa visando crescimento e lucro. Ja Chiavenato (2007) afirma



23

que o planejamento estratégico € um conjunto de tomada de decisdes sobre empreendimentos
da organizacdo que atingem a empresa por longos periodos futuros.

No entanto, hé autores que descrevem o planejamento de forma mais técnica;
Planejamento Estratégico ¢ uma técnica administrativa que, através da analise do
ambiente de uma organizacao, cria a consciéncia das suas oportunidades e ameacas
dos seus pontos fortes e fracos para 0 cumprimento da sua missao e, através desta

consciéncia, estabelece o propdsito de direcdo que a organizacdo devera seguir para
aproveitar as oportunidades e evitar riscos. (FISCHMANN, 2013, p.137).

2.5.2 Tipos de Planejamento

De acordo com Nogueira (2014, p.12), o planejamento pode ser de diferentes tipos que
caracterizam o grau de abrangéncia. Como o planejamento estratégico, planejamento tatico e

planejamento operacional. Conforme mostra a figura a seguir:

- Foco na organizagao como um todo.
« Forte orientacao externa.

- Orientagdo de longo prazo.

« Objetivos gerais e planos genéricos.

+ Foco em unidades ou departamentos
da organizagao.

- Orientagdo de médio prazo.

- Definicdo das principais agoes a
empreender para cada unidade.

- Foco em tarefas rotineiras.
« Definicdo dos procedimentos e
processos especiﬁcg)s

« Objetivos que especificam os resultados
esperados de grupos ou individuos.

2.5.2.1 Planejamento Estratégico

O planejamento estratégico € um método administrativo que possui a base
metodologica para definir qual o melhor caminho a ser escolhido pela empresa, buscando
melhorar a interagcdo com os fatores externos ndo controlaveis e atuar de maneira diferenciada
e inovadora (OLIVEIRA, 2007, p. 17). Os responsaveis pela aplicacdo desse método sdao em
geral os niveis mais elevados da empresa, que formulam os objetivos a serem seguidos e
executados, de modo que as condic¢des externas e internas e a evolugdo da empresa devam ser
levadas em conta (OLIVEIRA, 2007).
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2.5.2.2 Planejamento Tético

O planejamento tatico procura desenvolver uma area em especifico e ndo toda a
empresa (OLIVEIRA, 2007, p. 18). Sendo assim, quem desenvolve este tipo de
planejamento sdo o0s niveis organizacionais intermediarios, sdo 0s responsaveis por utilizar
0s recursos disponiveis de maneira eficiente para a realizacdo dos objetivos, 0s quais foram
fixados por meio de uma estratégia previamente determinada e orientados para obter
resultados na empresa. Esse planejamento € projetado em meédio prazo e também envolve

cada departamento que esta relacionado com as atividades internas da empresa.

2.5.2.3 Planejamento Operacional

O planejamento operacional aborda procedimentos formais requeridos nos niveis de
execucdo operacional da organizacdo. Assim quem elabora os planos de acdo ou
operacionais sdo 0s niveis organizacionais inferiores e seu foco basico consiste nas
atividades do dia a dia da empresa. S&o planos de curto prazo e podem ser adaptaveis as
circunstancias que se apresentarem. Geralmente executados pelos supervisores de primeira
linha (OLIVEIRA, 2007).

2.6 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

Fornece um embasamento tedrico, com as informacGes relevantes para a tomada de
decisdo.

Segundo Costa (2006), o diagnostico estratégico € um processo bem estruturado e tem
como objetivo analisar as estratégias pretendidas para a empresa no que se refere aos
objetivos em relagdo ao seu futuro. Além disso, o diagndstico estratégico também analisa se
as estratégias adotadas estdo apresentando os resultados esperados.

De acordo com Oliveira (2007), o diagndstico estratégico esta relacionado com a
primeira fase do processo do planejamento estratégico, ele procura entender qual a situacao
real onde a empresa Se encontra, no que se refere aos aspectos internos e externos da mesma.
O diagndstico relaciona-se a uma analise estratégica que apresenta algumas premissas, as

quais estdo citadas a seguir:
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e Analisar o ambiente e as variaveis importantes em que a empresa esta inserida.

e Aproveitar as oportunidades encontradas nesse ambiente e evitar as ameacas.

e E importante para a empresa conhecer seus pontos fortes e fracos.

e A anadlise interna e externa devera ser feita de forma integrada, constante e

acumulativa.

2.6.1 Ambiente Interno

O ambiente interno diz respeito & andlise interna da organizagdo, aqui podem ser
identificados os pontos fortes e fracos da mesma.

Para Aaker (2007), entender uma organizacdo em profundidade € a intengdo da andlise
interna. O objetivo da anélise interna é identificar os pontos fortes e pontos fracos da
organizacdo e, logo apos, desenvolver estratégias que possibilitam ampliar os pontos fortes
e/ou corrigir os pontos fracos.

Do mesmo modo, Oliveira (2007), descreve a analise interna como forma de
identificar as deficiéncias e as qualidades da organizacdo que esta sendo estudada, ou seja, 0s
pontos fortes e fracos da organizacdo. Sendo que Oliveira (2007, p.68), define os pontos
fortes e pontos fracos da seguinte forma:

« Ponto forte: sdo varidveis internas controlaveis que proporcionam uma condi¢do
favoravel a empresa e representam uma vantagem no ambiente empresarial.
« O ponto fraco: sdo variaveis internas controlaveis e inadequadas da empresa que

representam uma desvantagem no ambiente empresarial.

2.6.2 Ambiente Externo

No ambiente externo, é possivel identificar as oportunidades e ameacas da
organizacao, conforme os autores pesquisados, a analise externa envolve um diagndstico dos
fatores externos que mais influenciam as atividades da organizacéo.

Oliveira (2007) afirma que a analise externa explora a relacdo que existe entre a
empresa e 0 ambiente externo no que se refere a oportunidades e ameagas. Assim conceitua
oportunidades e ameagas como sendo:

. Oportunidades: Sdo as varidveis externas e nao controlaveis pela empresa, que

podem criar condi¢bes favoraveis, desde que a mesma tenha condi¢cdes e/ou interesse de
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usufrui-las.
o Ameacas: Sdo as variaveis externas e nao controlaveis pela empresa que podem criar
condicdes desfavoraveis para amesma.

Da mesma forma, Hitt et al. (2008) afirma que é de suma importancia estudar o
ambiente externo e apontar as oportunidades e as ameacas que a organizacdo possui, assim
conceitua a oportunidade e ameaga como sendo:

o Oportunidade: quando a oportunidade é estrategicamente percebida pela empresa ela
pode buscar uma vantagem competitiva.

o Ameaca: é uma forca do ambiente que pode dificultar ou até mesmo impedir uma
organizacao em conseguir competitividade estratégica.

O ambiente macroeconémico é muito amplo e se divide em varias sessbes, conforme a
visdo de Wright et al. (2000), destacam-se algumas informacg6es sobre as forcas ambientais
que interferem nos fatores externos de uma organizacao:

o Forcas politico-legais: Séo legislacdes, sentencas judiciais e também decisdes que séo
tomadas por diversas comissdes em cada nivel de governo. O sistema politico- legal pode
influenciar tanto o comércio quanto o padrdo de vida das pessoas.

o Forcas econdmicas: As forcas econémicas também causam grandes impactos nos
negocios. Como exemplo o impacto causado pelo aumento ou pela diminuicdo do produto
interno bruto, bem como as altas e baixas nas taxas de juros, na inflagdo e no preco do délar.

o Forcas tecnologicas: Essas forcas podem trazer oportunidades ou ameacas para as
organizacOes e englobam melhorias e inovagdes cientificas. Para muitas organizacfes, as
mudancas e avancos tecnologicos oferecem oportunidades e melhoria nos processos, ja para
outras, podem se tornar uma ameagca e as vezes sao capazes até mesmo de destruir aempresa.
o Forcas sociais: As forcas sociais sdo as tradigdes, os valores, as tendéncias sociais e
também expectativas que as pessoas tém em relacdo as organizagdes. As tradicbes em datas
comemorativas, por exemplo, podem trazer oportunidades para as empresas venderem mais

seus produtos e servicos.
2.6.3 Viséo
A viséo pode ser conceituada como uma meta onde a organizacgéo pretende alcancar,

sendo que todos os colaboradores da empresa devem apoiar (Lobato et al, 2006). De acordo

com Oliveira (2007, p.65), “visdo é conceituada como limites que os proprietarios e principais
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executivos da empresa conseguem enxergar dentro de um periodo de tempo mais longo e uma
abordagem mais ampla”.

Segundo, Oliveira (2007) existem algumas perguntas que devem ser feitas e que
ajudam na orientacdo da organizacdo na formulacdo da visao:
a) O que desejamos ser?

b) Qual é a forca que nos impulsiona?

c) Quais sdo os valores basicos da nossaempresa?

d) O que fazemos de melhor e que nos diferencia dosconcorrentes?
e) Quem estaremos atendendo?

2.6.4 Missédo

Segundo Oliveira (2007, p.107), “Missao ¢ a razdo de ser da empresa. Nesse ponto,
procura-se determinar qual o negdcio da empresa, por que ela existe, ou ainda, em que tipos
de atividades a empresa devera concentrar-se no futuro”. Oliveira (2007) ainda enfatiza que
para a realizacdo da missdo, a empresa deve procurar responder as seguintes perguntas
bésicas: Onde se deseja chegar com a organizacdo? Quais necessidades do mercado a
organizacédo deseja atender?

Segundo Hitt et al. (2008, p. 18), a missao trata de qual 0 negdcio que a organizacdo
deseja concorrer e quais os clientes que ela deseja atender. A missdo de uma empresa é
definida como o seu propésito ao longo prazo, missdes definem tanto o que a empresa quer

alcancar em longo prazo, quanto o que quer evitar.
2.6.5 Valores

Os valores sdao aqueles elementos em que os membros da organizagdo como um todo
sdo conduzidos. Séo os norteadores da acdo empresarial, eles dizem para todos na empresa o
que € certo e 0 que ¢ errado. Sdo elementos nos quais 0s membros da organizacdo acreditam
piamente (PEREIRA, 2010).

2.6.6 Anédlise dos Concorrentes

De acordo com Aaker (2007), para realizar uma analise de concorrentes, inicialmente,
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deve-se identificar os concorrentes atuais e potenciais. Ha alguns pontos do concorrente que
precisam ser analisados para que se possa desenvolver uma estratégia, como o desempenho,
imagem, objetivos, estratégia atual e passada, cultura, estrutura de custo, pontos fortes e
pontos fracos. Portanto, para que seja desenvolvida uma estratégia, o foco principal deve

buscar sempre explorar um ponto fraco do concorrente ou superar um ponto forte.

2.6.7 Andlise SWOT

Analisar o ambiente interno e externo, e identificar os pontos fortes, pontos fracos,
oportunidades e ameacas, encontra-se variaveis que servem de referéncia para o plano de
acao.

De acordo com Lobato et al. (2006, p.67), “SWOT ¢ a sigla de strengths, weaknesses,
opportunities and threats (forcas, fraquezas, oportunidades, ameagas) ”. Sendo assim, a matriz
SWOT tem como objetivo fazer uma relacdo das oportunidades e ameacgas encontradas no

ambiente externo com os pontos fortes e fracos identificados no ambiente interno da empresa.
Figura 2 - Matriz SWOT

SWOT Positivos Negativos
- PONTOS FORTES: PONTOS FRACOS:
2
8 g - Ponto Forte 1 - Ponto Fraco 1
ey - Ponto Forte 2 - Ponto Fraco 2
£s - Ponto Forte 3 - Ponto Fraco 3
-8 - Ponto Forte N - Ponto FracoN
OPORTUNIDADES: AMEACAS
°
3 g Oportunidade 1 - Ameaca 1
§ - Oportunidade 2 -  Ameaca?2
% E Oportunidade 3 - Ameaca3
s Oportunidade N - AmeacgaN

Fonte (Portal Administrac&o, s.d.)
2.7 ESTRATEGIAS EMPRESARIAS

Segundo Oliveira (2007, p.187), “As estratégias podem ser estabelecidas de acordo
com a situacdo da empresa; estar voltada & sobrevivéncia, manutencdo, crescimento ou

desenvolvimento”.
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a) Estratégia de Sobrevivéncia:

De acordo com Oliveira (2007) no momento em que a empresa adota a estratégia de
sobrevivéncia, o0 gestor deve parar de investir e reduzir as despesas. A estratégia de
sobrevivéncia ndo precisa ser usada pela empresa tendo como Uunica finalidade a
sobrevivéncia, ela pode ser usada com a finalidade de obter no futuro, maiores lucros,
aumentar as vendas, possuir maior participacdo de mercado, entre outros. Fazem parte da
estratégia de sobrevivéncia:

o Reducéo de custos: Reduzir a0 maximo os custos da empresa;

o Desinvestimento: Parar de investir em produtos secundarios e manter o negdcio
original.

o Liquidacdo do negdécio: Em ultimo caso, se ndo restar alternativa, esta estratégia

devera ser adotada.

b) Estratégia de Manutenc¢édo

De acordo com Oliveira (2007), no caso da estratégia de manutencdo, a empresa
precisa lidar com as ameacas, porém ela ja se encontra em um ambiente mais estavel e conta
com todos seus recursos financeiros, humanos e tecnologia, os quais foram acumulados com o
passar do tempo. Para continuar sobrevivendo a estratégia é utilizar os seus pontos fortes e
reduzir os pontos fracos, bem como potencializar os pontos fracos da concorréncia. Nesse
caso, a organizacao pode investir, desde que isso seja feito com moderacdo. Essa estratégia é
para casos em que a empresa esta enfrentando dificuldades ou procurando se defender de
ameacas. Existem trés formas pelas quais a estratégia de manutencdo pode se apresentar:
o Estratégia de estabilidade: Procura manter um estado de equilibrio na organizacéo.
o Estratégia de nicho: Dedicar-se a um tnico produto ou um unico negocio.
o Estratégia de especializacdo: Focar em algumas atividades para manter a lideranca no

mercado.

c) Estratégia de Crescimento

Na estratégia de crescimento, a empresa possui pontos fracos, e o ambiente indica
situacOes favoraveis que podem ser aproveitadas e transformadas em oportunidades, caso
sejam bem utilizadas pela empresa (OLIVEIRA, 2007). Entdo o gestor deve buscar lancar

novos produtos e servigos, desejando maximizar as vendas. A seguir sdo apresentadas
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algumas caracteristicas da estratégia de crescimento:

Estratégia de inovacgdo: Consiste em desenvolver e lancar novos produtos e servicos,
com a ideia de que sejam diferenciados e capazes de se destacar no mercado.

Estratégia de internacionalizacfo: Nesta situagdo, a empresa busca expandir seus
negocios em outros paises.

Estratégia de joint venture: E uma associagdo entre duas empresas com o objetivo de
produzir um produto e entrar em um novo mercado.

Estratégia de expansdo: Deve ser planejado e se refere a abrir os horizontes

empresarias.

d) Estratégia de Desenvolvimento

De acordo com Oliveira (2007), na estratégia de desenvolvimento ocorre o predominio

de pontos fortes e de oportunidades. Com isso, 0 gestor pode buscar o desenvolvimento da

empresa por meio de duas direcdes, que sdo buscar novos mercados e novos clientes, com o

objetivo de obter novos negdcios. Algumas formas de estratégia de desenvolvimento séo

citadas a seguir:

Desenvolvimento de mercado: A empresa deseja novos mercados, para ampliar suas
vendas.

Desenvolvimento de produtos ou servigos: A empresa procura desenvolver melhores
produtos e servigos para maximizar as vendas.

Desenvolvimento financeiro: Quando duas empresas com problemas diferentes se unem
e formam uma nova empresa, utilizando o que cada uma possui de positivo.
Desenvolvimento de capacidades: E a associacdo entre duas empresas. Levando em
consideracdo cada ponto fraco de ambas as empresas, como também as oportunidades
que elas irdo usufruir quando estiverem juntas.

Desenvolvimento de estabilidade: E a fusdo ou associacio que ocorre entre empresas
que desejam evoluir de maneira uniforme em relacdo ao aspecto mercadolégico.

De acordo com Oliveira (2007), o gestor deve escolher a estratégia adequada para cada

momento em que a empresa estiver passando. Oliveira (2007, p.193) também salienta que

“Com referéncia aos varios tipos de estratégias apresentadas, o executivo pode adotar um

conjunto delas, de maneira ordenada, desde que seus aspectos gerais ndo sejam conflitantes”.

2.8 PLANO DE ACAO



31

Segundo Lobato et al. (2006, p.130), “O plano de agdo demonstra como colocar em
pratica o planejamento estratégico. Estabelece as mudancas na geréncia ou na prépria
organizagdo, assim como novos desafios e procedimentos”. Segundo o autor o objetivo do
plano de acdo é definir os prazos e metas que foram estabelecidos pela organizacao, assim
como estabelecer os responsaveis por colocar em préatica o planejamento, como também 0s
recursos que serdo utilizados durante a implantacao das estratégias.

Ja Oliveira (1996), define plano de acdo como sendo o produto de um planejamento
que consegue nortear as varias acdes que devem ser realizadas. Além disso, também orienta
as decisdes e permite um acompanhamento no desenvolvimento do projeto. Ainda de acordo
com Oliveira (1996), todo plano de acdo necessita de uma estrutura na qual possam ser
identificados os elementos indispensaveis a implementacdo do projeto. Tais elementos podem

ser estruturados através da ferramenta 5W2H, como demonstrado na tabela a seguir:

Quadro 1 - Plano de acio

O que? O que sera feito (etapas);
Quem? Quem realizard as tarefas (responsabilidade);
Por que? Por que deve ser executada a tarefa ou o projeto (justificativa);
Onde? Onde cada tarefa sera executada (local);
Quando? Quando cada uma das tarefas deverd ser executada (tempo);
Como? Como deverd ser realizada cada tarefa/etapa (método);
Quanto? Quanto custara cada etapa do projeto (custo).

Fonte: Adaptado Oliveira (1996, p.113)



3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Procedimentos metodoldgicos referentes a construcdo das analises do estudo,
procedendo com o delineamento da pesquisa, as variaveis de estudo, universo da pesquisa, a

técnica de coleta de dados, e a analise e interpretacdo dos mesmos.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O presente trabalho foi realizado através de uma pesquisa quantitativa exploratéria
com os clientes, conforme o estudo de caso da empresa Restaurante Beira campo onde é
possivel estudar as varidveis de planejamento estratégico e vantagem competitiva. Nesta
pesquisa foram coletados dados primarios, atraves de questionario de perguntas fechadas feito
pessoalmente por técnica de conveniéncia, 0 que gerou uma amostra para a analise estatistica.
Com os funcionérios e com a gerencia da empresa, a pesquisa foi feita de forma qualitativa
exploratdria em um questionario com perguntas abertas.

Segundo ROESCH (2005) a pesquisa quantitativa exploratoria € aplicada nos casos
em que a amostra € pequena trazendo um alto grau de interacdo entre os individuos
envolvidos na pesquisa, é apropriada para a avaliagdo formativa quando se trata de avaliar e
melhorar a efetividade de um plano.

Conforme DIEHL E TATIM (2004) uma pesquisa quantitativa caracteriza-se pelo uso
de diversas ferramentas para a técnica estatistica na coleta das informacdes, utiliza
ferramentas mais simples e faceis de serem processadas, até ferramentas mais complexas.
Essas ferramentas tém como objetivo garantir resultados precisos, evitando assim distor¢des
de analise e interpretacdo, possibilitando assim uma margem de seguranca maior quanto as
interferéncias.

Segundo ROESCH (2005) quando se realiza uma pesquisa qualitativa, a medida que a
pesquisa vai avancando e mais entrevistas vdo sendo conduzidas, ha a tendéncia de o
pesquisador direcionar certos topicos. Isto porque o entrevistador vai identificando padrdes
nos dados e tende a querer explora-los em certas dire¢des.

Segundo DIEHL E TATIM (2004) a pesquisa exploratoria compreende em
proporcionar uma maior familiaridade com o problema, com o objetivo de apresenta-lo com

mais clareza ou a construir hipdteses. Na maioria dos casos envolve o levantamento
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bibliogréfico, a realizacdo de entrevistas com pessoas que possuem experiéncia pratica com o
problema pesquisado e a analise de exemplos que estimulem a compreenséo.

De acordo com ROESCH (2005) compreende um estudo de caso como uma estratégia
de pesquisa por permitir o estudo de fenémenos em profundidade dentro do seu contexto e
através de varios angulos existentes. E comum realizar um estudo de caso na éarea da
Administragéo no que se refere a desenvolvimento de novos produtos.

Segundo DIEHL E TATIM (2004) um estudo de caso se caracteriza por um estudo
profundo e exaustivo de um ou poucos objetivos, de uma maneira que permita seu amplo e
detalhado conhecimento. Pode ser visto como um meétodo de pesquisa que descreve uma fase

ou a totalidade do processo social de uma unidade.
3.2 VARIAVEIS DE ESTUDO

Planejamento estratégico: Nogueira (2010) refere-se ao plano que ird definir os
objetivos e metas da organizacdo afim de tracar metas para que se chegue a um destino final.
Beneficios propostos a organizacdo, como por exemplo:

v Confere o foco;

4 Possibilita o controle do desempenho;
v Motiva;
v

Fornece informacGOes para a tomada de decisdes.

Variaveis do planejamento segundo o autor (OLIVEIRA, 2007 p.68).
o Pontos fortes: pontos positivos, no que a empresa tem de melhor.
o Pontos fracos: pontos negativos, as falhas nos processos que se tornam obstaculos
para atingir os objetivos da organizacéo.
o Oportunidades: variaveis externas e ndo controlaveis pela empresa, que podem criar
condicdes favoraveis.
o Ameacas: varidveis externas e ndo controlaveis pela empresa, que podem criar
condicdes desfavoraveis.

Para obter vantagem competitiva é preciso perceber um diferencial competitivo
estratégico em relacdo aos outros concorrentes. Segundo Nogueira (2010) para alcancar
vantagem competitiva sobre um concorrente as organizacGes precisam tentar compreender o

que os clientes esperam delas e buscam oferecer os produtos e servicos que atendam de
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maneira mais adequada a essas demandas. Quem fizer melhor esse trabalho leva o cliente e

ganha vantagem nesse processo de competicao.

3.3 UNIVERSO DE PESQUISA

O objetivo desse estudo foi elaborar um planejamento estratégico para o Restaurante
Beira Campo, por conseguinte foi preciso conhecer os elementos analisados no presente
trabalho. A populacdo pode ser definida como um conjunto de elementos que podem ser
mensurados relacionando as variaveis que se deseja levantar, j& amostra € uma parte da
populacdo adequadamente selecionada (DIEHL; TATIM, 2004). A populacdo do presente
estudo corresponde a todos os clientes, o gestor, os fornecedores e os colaboradores da

empresa Restaurante Beira Campo.

3.4 PROCEDIMENTO E TECNICA DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada por meio de uma entrevista semiestruturada, utilizando
questionarios, com o gestor, os funcionarios, os fornecedores e os clientes da empresa do
presente estudo, possuindo como objetivo uma investigagdo a respeito da real situacdo da
mesma. Conforme Roesch (2013, p. 159), “Em entrevistas semiestruturadas utilizam-se
questdes abertas, que permitem ao entrevistador entender e captar a perspectiva dos
participantes da pesquisa”.

Para Marconi e Lakatos (2006), a soma do material coletado, aproveitavel e adequado
variard de acordo com a habilidade do investigador, de sua experiéncia e capacidade em
descobrir indicios ou subsidios importantes para o seu trabalho.

Diehl e Tatim (2004), concordam afirmando que existem diversos instrumentos de
coleta de dados que podem ser empregados a fim de se obter informacGes. As técnicas de
coleta de dados devem ser escolhidas e aplicadas pelo pesquisador conforme o contexto da
pesquisa, porém deve se ter em mente que todas elas possuem qualidade e limitagcdes, uma
vez que sao meios cuja eficacia depende da sua adequada utilizacdo. Neste trabalho, os
documentos serdo de fontes primarias, ja que os dados serdo colhidos e registrados pelo
proprio pesquisador em primeira méo.

O objeto desse estudo foi 0o Restaurante Beira Campo. O mesmo possui média mil

clientes fixos da cidade de Sarandi e regido. Responderam ao questionario sessenta clientes,
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utilizando-se por orientacdo a formula de Barbetta, em que os mesmos foram aplicados de
forma aleatdria, conforme a presenga dos clientes no restaurante, onde todos tiveram a mesma
probabilidade de serem escolhidos. O tipo de amostra que foi realizada na pesquisa com 0s
clientes refere-se a amostragem probabilistica, que se caracterizara por permitir compensar
erros amostrais.

A férmula utilizada é a proposta por Barbetta (1994, p. 58), apresentada a seguir, onde

se obedeceu a uma margem de erro amostral de 10%.

Quadro 2 — Férmula de Barbetta

1 _ N-n,

N,=— N =
0 2

E,u H_nﬂ

Cnde:

N = Tamanho da popadag o
nn= Tamanho da amostra,
f1,=Primeira aproximagdo da am ostra;

E .= Etto amostral tolerdwel;

Fonte: BARBETTA (2006, p. 58).

Resultado da formula:
No= 1 = no=100 n = (100. 100) = 60 questionarios.
(0,10) 2 (100+100)
» Clientes: Foram aplicados sessenta questionarios aos clientes do restaurante,
compostos por perguntas de multiplas escolhas.

» Gestor: A entrevista prosseguiu com perguntas abertas.
» Fornecedor: Foi utilizada uma amostragem néo probabilistica e por conveniéncia.
» Funcionarias: A empresa possui um total de trés funcionarias sendo possivel realizar

um guestionario com perguntas abertas.
3.5 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS
Para a realizacdo da analise e interpretacdo dos dados, foram coletadas as informacdes

adquiridas através dos questionarios com o gestor, funcionarios, fornecedores e clientes e por

fim, essas informacfes foram analisadas através da ferramenta SWOT. Na anédlise de
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conteudo, o pesquisador obtém a informacdo atraves de perguntas abertas, geralmente em
forma de texto, e a analise de textos em pesquisa cientifica é conduzida geralmente por meio

de um recurso denominado andlise de contetudo. (ROESCH, 2013).



4. APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo foram apresentados os resultados obtidos através da pesquisa realizada
com o gestor, fornecedores, funcionarios e clientes do Restaurante Beira Campo, com 0
objetivo de elaborar um planejamento estratégico para a empresa e entdo propor sugestdes de

melhoria.

4.1 HISTORICO DA EMPRESA RESTAURANTE BEIRA CAMPO

A empresa restaurante Beira Campo, localizada na BR 386 Km 130, estado do Rio
Grande do Sul, foi inaugurada em 20 de novembro de 1998 por Nair Adam mée do gestor.
Beira Campo é o nome fantasia da empresa e tem como razdo social Irmios Adam. E
considerada uma microempresa, a qual opta pelo Simples Nacional.

Na figura abaixo, pode ser observada a fachada do restaurante.

Figura 3 — Fachada da empresa estudada

eddc At omAe Yaczo)

BEIRA CAMPO [

Fones: (54) 3361-1833 ¢ (54) 91226515

Fonte: Dados primarios (2017)

O restaurante Beira Campo oferece a seus clientes comida caseira, saladas e
sobremesas com opc¢do de carne de churrasco ou apenas a carne do buffet, possui uma chapa
grande de ferro onde sdo mantidas aquecidas as carnes. O cliente que faz as refei¢cbes no
restaurante Beira Campo encontra sempre as seguintes variedades de comidas: cinco tipos de
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saladas sortidas, arroz, feijdo, massa, batata frita, lasanha, molho, sobremesas diversas e
outras porcbes que variam conforme o dia. Além destes servicos o0 restaurante também
participa da realizacdo de eventos na comunidade e regido como formaturas, festas de
casamento e aniversarios por meio de contratacdo conforme orgamento.

Pelo fato do restaurante estar localizado proximo a BR 386 e também perto da cidade
de Sarandi, o mesmo fica em local privilegiado, pois consegue atender tantas pessoas que
estdo viajando ou passando pela rodovia como também pessoas da cidade de Sarandi e regido.

Além do proprietario e das trés funcionarias que trabalham no restaurante, a empresa
tambem recebe auxilio dos familiares como o filho do proprietario que é responsavel pela
gerencia, da esposa que auxilia no atendimento dos clientes, da mée que gerencia as funcoes
da cozinha e do irmdo que trabalha na parte da churrascaria, em finais de semana mais
movimentados e em dias de eventos a equipe de trabalho é reforcada devido a grande

demanda, garantindo melhor atendimento aos clientes.

4.2 ANALISE DA ENTREVISTA REALIZADA COM OGESTOR

Foi realizada uma pesquisa com o0 gestor da empresa Restaurante Beira Campo, sendo
gue a mesma foi aplicada na forma de entrevista e apresentou um total de cinco perguntas

abertas. Segue abaixo a descri¢cdo da entrevista com o gestor:

1. Quais sdo as ameacas externas que podem levar a empresa a uma situacao
desfavoravel, a uma estagnacdo ou paralisacdo de suas atividades?

De acordo com o gestor, as ameagas que afetam o ambiente da empresa Restaurante
Beira Campo séo: altas taxas de tributacdo, inflacdo que aumenta o preco dos alimentos, falta
de mercado consumidor, falta de matéria-prima, dificuldade para conseguir recursos
financeiros a juros baixos, falta de mdo de obra qualificada, e até mesmo o clima pode

interferir nas atividades da empresa.

2. Quais sdo as oportunidades que poderiam levar a empresa a uma melhor posicédo
competitiva ou a resultados positivos?

Em relagdo as oportunidades o gestor descreveu as seguintes situa¢fes: aumento no
fluxo de veiculos em épocas de final de ano na rodovia fato que faz aumentar o nimero de

clientes, crescimento econdmico e industrial do municipio como a constru¢cdo de um novo
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loteamento nas proximidades, novas tecnologias no setor de alimentos e o fato de que maioria

da populacéo prefere comida caseira.

3. Quais sdo os pontos fortes, ou seja, potencialidades, que podem favorecer a sua
empresa no ambiente competitivo?

No que se refere aos pontos fortes da empresa, o gestor destacou a localizagéo, o
preco, o amplo estacionamento, o pagamento facilitado pelas maquinas de cartBes, clima

organizacional e a infraestrutura adequada.

4. Quais sdo os pontos fracos da empresa que prejudicam a otimizagao de seus processos
organizacionais?

Em relacdo aos pontos fracos da empresa, o gestor salientou que a empresa ndo possuli
planejamento organizacional, outro ponto fraco citado foi a falta de um software para o
controle financeiro e do estoque, assim como a falta de recursos financeiros para

investimentos.

5. Quais sdo acOes que poderiam ser implantadas na empresa para torna-la mais
competitiva?

Em relacdo as aces que tornariam a empresa mais competitiva, o gestor acredita que
investir na estrutura do restaurante, no que tange as adequacdes que precisam ser feitas para
dar uma aparéncia de um ambiente mais convidativo. Ter melhor controle dos recursos

financeiros, e realizar um planejamento organizacional.

4.3 ANALISE DA ENTREVISTA REALIZADA COM OS FUNCIONARIOS

Em seu quadro de funcionarias, a empresa possui trés pessoas, sendo uma cozinheira,
na funcdo de fazer a maior parte da refeicdo, uma auxiliar de cozinha, responsavel pelas
saladas e sobremesas e uma na funcdo de servigos gerais que é responsavel por organizar a
cozinha assim como o restante do ambiente do restaurante.

A pesquisa foi realizada na forma de entrevista, contando com doze questdes abertas.

A seguir, sdo apresentados os resultados da entrevista.

Questdo 1: Como vocé considera a empresa em relacéo as condigdes de trabalho?
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De acordo com as trés funcionarias entrevistadas, a jornada de trabalho € pesada o
trabalho sempre exige horas extras e ndo tem folga em feriados e também em finais de

semana. Sendo concedido um dia de folga durante a semana.

Questdo 2: Quanto ao clima organizacional como vocé considera a empresa?
Todas as funcionarias disseram ter um clima organizacional bom, tanto entre elas

guanto com o gerente e a familia do mesmo.

Questdo 3: Sao oferecidos uniformes adequados para a realizacéo do seu trabalho?
As funcionarias entrevistadas afirmaram que recebem apenas um avental de cor
escura, luvas e touca para realizacdo das tarefas, o que nao estd adequado para o ambiente em

que elas trabalham.

Questdo 4: Quanto ao ambiente fisico da empresa?

Em relacéo ao ambiente fisico todas afirmaram que o mesmo é bom.

Questdo 5: A empresa disponibiliza treinamento?
Apenas uma funcionaria recebeu um treinamento sobre boas praticas em alimentacao,

realizado pelo SEBRAE, as demais funcionarias ndo receberam treinamento.

Questdo 6: Qual a sua opinido sobre o salario oferecido pela empresa?

As funcionarias entrevistadas afirmaram que tudo sempre € pago em dia.

Questdo 7: O quadro de funcionarios que a empresa possui € suficiente para atender a
demanda diéria?

Todas as funcionarias concordam que poderia ser contratado mais uma pessoa para
ajudar nas tarefas ou mesmo poderia ser atribuida mais fungdes referentes a limpeza para o

churrasqueiro.

Questdo 8: Qual a sua opinido a respeito do feedback da geréncia?
O gerente sempre repassa para as funcionérias os elogios feitos pelos clientes e as

sugestdes que podem melhorar a organizacdo da cozinha.
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Questdo 9: Vocé consegue realizar todas as tarefas que séo solicitadas?
Sim, porém uma funcionaria ressaltou que algumas vezes é necessario erguer muito

peso, tanto das panelas quanto dos sacos com 0s alimentos.

Questédo 10: Vocé tem oportunidade de crescimento na empresa?
As trés funcionarias entrevistadas afirmaram que por se tratar de uma pequena
empresa familiar, ndo had muitas oportunidades. Porém elas dividem entre si 0s conhecimentos

aprendidos no dia a dia, e testam novas receitas que sdo copiadas da internet.

Questdo 11: Qual a sua opinido sobre os produtos oferecidos pela empresa?
As trés funcionarias entrevistadas disseram que o restaurante so trabalha com marcas

de qualidade. O foco é a comida ficar gostosa, por isso s6 usam marcas de confianca.

Questdo 12: Vocé gostaria de dar alguma sugestao para a melhoria da empresa?
v/ Compra de uma maquina de lavar louca para agilizar o servico;

Uma fritadeira maior;

Aumentar a ventilagdo na cozinha;

Delegar mais tarefas, como o churrasqueiro lavar os utensilios;

Contratar um gargom fixo;

AN N NN

Evitar o desperdicio de comida.

4.4 ANALISE DA ENTREVISTA REALIZADA COM O FORNECEDORES

A pesquisa foi realizada com trés fornecedores da empresa Restaurante Beira Campo,
foi escolhido os fornecedores mais ativos a quem a empresa mais recorre na falta da
necessidade de produtos diarios. A pesquisa apresentou-se na forma de entrevista com um

total de oito questdes abertas.

Questdo 1: Os niveis de estoque mantidos pela empresa Restaurante Beira Campo sao
adequados?
Em relagdo aos niveis de estoques mantidos pelo Restaurante Beira Campo, 0s

fornecedores afirmaram que 0os mesmos séo adequados.
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Questdo 2: Existe um controle da qualidade das mercadorias oferecidas?
Foi identificado que todos os fornecedores possuem controle de qualidade, o que
demonstra que as mercadorias compradas pelo restaurante sdo de boa procedéncia.

Questdo 3: Ocorrem devolugdes de mercadoria?
Um dos fornecedores entrevistados relatou que houve algumas devolugGes, mas que é

raro isso ocorrer. Os outros fornecedores afirmaram que ndo acontece devolugdes.

Questao 4: Existe flexibilidade nas negociagdes dos prazos de pagamento?
Os fornecedores salientaram que, se for necessario, existe flexibilidade nas

negociagoes.

Questdo 5: A empresa realiza o pagamento nos prazos estabelecidos?
Os fornecedores afirmam que a empresa paga em dia.

Questdo 6: Sao oferecidos precos promocionais para a empresa?
Os fornecedores disseram que é oferecido precos diferenciados conforme a quantidade
do pedido feito pela empresa.

Questdo 7: A localizacdo da empresa favorece a entrega de mercadorias?
Os fornecedores afirmaram que a localizagdo da empresa é 6tima, pois € proxima a

rodovia, e ao lado do posto de combustivel.

Questdo 8: O restaurante possui credibilidade e bom conceito no mercado?

Todos os fornecedores afirmam que a empresa possui bom conceito no mercado.

4.5 ANALISE DA ENTREVISTA REALIZADA COM OS CLIENTES

A entrevista realizada com os clientes do Restaurante Beira Campo teve um total de
sessenta participantes, sendo que a entrevista foi realizada por conveniéncia com os clientes
que frequentaram o restaurante do dia 09 de outubro de 2017 ao dia 21 de outubro de 2017. A

analise da entrevista pode ser observada a seguir:
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4.5.1 Analise Dos Graficos

Gréfico 1 — Género

Sexo

Masculino 35 583%
Feminino 25 41.7%

Fonte: Dados primarios (2017)

Pode-se analisar que o restaurante atende mais o publico masculino pois 0 mesmo
estd localizado nas proximidades da rodovia o que favorece a vinda de clientes como
caminhoneiros e operarios que trabalham na cooperativa que fica préxima do restaurante. O
fluxo desses clientes é durante a semana, nos finais de semana os clientes costumam levar a
familia para almocar. O publico feminino do restaurante € composto por mulheres que
moram nas comunidades do interior e vem com a familia em alguns finais de semana, e

também aquelas que moram na cidade vindo em dias aleatorios.

Grafico 2 - Idade

Idade

Até20anos 3 5%
Entre21e3danos 18 30%
Entre35ed9anos 12 20%
Entre50ebdanos 18 30%

Acimade6banos 9 15%

Fonte: Dados primarios (2017)

Pode-se analisar que 30% clientes do restaurante se encontram na faixa dos 50 & 64
anos, devido a quantidade significativa de clientes da terceira idade que frequentam as festas

das comunidades proximas e escolhem o restaurante para se reunir e almocar nos domingos.
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Como também de clientes na faixa de 21 & 34 que na sua maioria fazem parte do publico que
trabalha nas transportadoras e escolhe fazer uma parada no restaurante para almogar, assim

como o publico de profissionais autbnomos na faixa dos 35 a 49 anos.

Gréfico 3 - Escolaridade

Escolaridade
Ensino Fundamental Incompleto 9 15.5%
Ensino Fundamental Completo 17 29.3%
Ensino Médio Incompleto 3 5.2%
Ensino Médio Completo 12 20.7%
Ensino Superior Incompleto 10 17.2%

Ensino Superior Complete 7 12.1%

Fonte: Dados primarios (2017)

Pode-se analisar que a maioria dos clientes que responderam a pesquisa tem ensino
fundamental completo o que demostra uma taxa de escolaridade alta ja que dos clientes que
responderam a pesquisa apenas 15,5% ndo concluiram o ensino fundamental. Fato que
também pode ser comentado é que 20,7% clientes concluiram o ensino médio. Os que
concluiram o ensino superior sdo 12,1% clientes que estdo representados na porcentagem de

publico feminino.

Gréfico 4 — Estado civil

Estado Civil
Solteiro 16 27.1%
Casado 38 64.4%
Unido Estavel 5  85%
Vidvo 0 0%

Fonte: Dados primarios (2017)

Pode-se analisar dos clientes que responderam a pesquisa 64,4% sdo casados tem um
ou mais filhos que em sua maioria ja sdo maiores de idade. O restante € formado por 27,1%
de clientes que séo solteiros e tem um filho pequeno ou ndo tem nenhum filho, assim como

8,5% dos clientes que tem unido estavel.



Gréfico 5 — Quantidade de filhos

Filhos

Menhum 17  28.3%
1filhe 14 233%

2 filhos 15%

3 filhos 13.3%
Mais de trés 12 20%

= =]

Fonte: Dados primarios (2017)

Pode-se analisar que dos clientes que responderam a pesquisa grande parte

representada por 28,3% ndo possui filhos, o que indica que ndo ha no restaurante muita

frequéncia do publico infantil, visto que 20% dos clientes que tem mais de trés filhos na sua

maioria tem filhos ja maiores de idade ou adolescentes.

Gréafico 6 — Renda mensal

Qual sua renda mensal?

DeR3 1100002 R$ 210000 18  30%
DeR$2100,00a RE 410000 16 26.7%
Acima de R 410000 26 433%

Fonte: Dados primarios (2017)

Pode-se analisar que a renda mensal dos respondentes que representam 43,3% € acima

de R$ 4100,00 o que demonstra que a renda dos clientes é um fator que faz com que eles

escolham almocar fora todos os dias. Fato que possuem renda suficiente e o preco que é feito

compensa almocar fora de casa.



Grafico 7 — Ha quanto tempo vocé é cliente da empresa
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Ha quanto tempo vocé é cliente da empresa?

Menos de um ano
De um a quatro anos

De cinco a sete anos

9
26 433%
25 417%

Fonte: Dados primarios (2017)

Pode-se analisar que os clientes do restaurante que responderam a pesquisa Sao

clientes que frequentam o restaurante de um a quatro anos representado por 43,3% e

demonstra que o mesmo possui clientes fidelizados. Seguido de 41,7% de clientes mais

antigos e 15 % de clientes novos.

Graéfico 8 — VVocé considera o niUmero de restaurantes existentes na regido

Vocé considera o numero de restaurantes existentes na regido:

Excessivo
Suficiente
Razoavel

Insuficiente

1 17%
32 88.1%
5 ©85%
1 17%

Fonte: Dados primarios (2017)

Pode-se analisar que os respondentes na grande maioria 88,1% afirmam que 0s

restaurantes existentes na regido séo suficientes para atender a demanda.

4.5.2 Andlise da satisfacdo dos clientes
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Grafico 9 — Quanto ao atendimento

Atendimento [Assinale os servigos da empresa quanto :]

Totalmente Insatisfete 4 67%

Totalmente ... Insatifeito 5 8.3%

. Indiferente 3 5%
Inzatifeito

Satisfeito 32 53.3%

Incferente Totalmente Satisfeto 16 26.7%
Safisfeito
Totalmente 5...

0 5 10 15 20 25 30

Fonte: Dados primarios (2017)

Podemos analisar que dos clientes que responderam a pesquisa, a grande maioria se
sente satisfeita em relacdo ao atendimento. Por se tratar de uma empresa familiar em uma
cidade pequena é mais facil manter boas relacdes com os clientes. Dos que relataram alguma
insatisfacdo foi com o fato de que alguns clientes tém atendimento diferenciado por parte de
algum familiar do gerente, e alguns também relataram algum desconforto por presenciar

discussoes familiares no ambiente do restaurante.

Grafico 10 — Quanto ao preco

Prego [Assinale os servigos da empresa quanto :]

Totalmente Insatisfeito 5 8.3%

Totalments | Insatifeitoc 0 0%
Indiferente 2 33%

Safisfeito 33 55%

Totalmente Satisfeito 20 33.3%

Insatifeite

Indiferente

Satisfeito

Totalmente 5...

0 3 ] 15 20 23 30

Fonte: Dados primarios (2017)

Podemos analisar que em relagdo ao preco fixado pelo restaurante, os clientes que
estdo satisfeitos relatam que € um preco justo pela qualidade do produto oferecido. Quando o
cliente opta por almocar todos os dias ele tem desconto. Ha no restaurante um preco diferente

que o cliente pode escolher se almoca apenas as refeicdes oferecidas no buffet, ou inclui
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também o churrasco, preco menor para quem ndo costuma comer carne. Os que relataram

insatisfacdo se referem a falta de um preco diferente para as criancas.

Gréfico 11 — Quanto as condi¢cdes de pagamento

Condigoes de pagamento [Assinale os servigos da empresa quanto :]

Totalmente Insatisfeito 4 6.7%

Totalmente |... Insatifeito 0 0%

L Indiferente 1 1.7%
Insatifeito

Satisfeito 36 60%

Incferente Totalmente Satisfeite 19 31 7%
Safisfeito
Tolaimente 5.

0 10 20 30

Fonte: Dados primarios (2017)

Podemos analisar que dos clientes que responderam a pesquisa na sua maioria
demostram estar satisfeitos com a forma de pagamento. Visto que o restaurante tem maquinas
de cartdo, entdo é possivel pagar nos cartdes de debito e credito que é uma forma muito
utilizada atualmente como também o dinheiro. Alguns clientes que almocam todos os dias

relatam que gostariam de ter um prazo de pagamento mensal.

Grafico 12 — Quanto a qualidade dos produtos

Qualidade dos produtos [Assinale os servigos da empresa quanto :]

Totalmente Insatisfeite 4 67%

Totalmente |... Insatifeita ™ 1 1.7%
Indiferente 1 1.7%

Satisfeito 34 56.7%

Totalmente Satisfeito 20 33.3%

Insatifeito

Indiferente

Salisfeito

Totaimente 5.

0 ] 10 13 20 23 30

Fonte: Dados primarios (2017)

Podemos analisar que quanto a qualidade dos produtos oferecidos pelo restaurante os
clientes responderam em sua maioria estar satisfeitos, ja que 0 mesmo esta sempre tentando

oferecer aos clientes muito sabor e qualidade. Os clientes que ndo se sentem satisfeitos
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relatam que se deve sempre manter a qualidade da carne de churrasco que é oferecida aos

clientes.

Gréfico 13 — Quanto a variedade de produtos

Variedade de produtos [Assinale os servigos da empresa quanto ;]
Totalmente Insatisfeito 4 6.7%
Insatifeito 1 1.7%

Totalments |I...
L Indiferente 4  67%
Insatifeito
Satisfeito 31 51.7%
Indiferente Totalmente Satisfeito 20 33.3%
Salisfeito
Totalmente 5...

10 15 20 25 30
Fonte: Dados primarios (2017)

=)
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Podemos analisar que dos clientes que responderam a pesquisa a maioria esta satisfeita
com a variedade de pratos que o restaurante faz. Nos finais de semana no cardapio de
sobremesa € acrescentado mais algumas variedades, estas sobremesas sdo muito elogiadas
pelos clientes. Alguns clientes alegaram insatisfacdo com o fato de que as sobremesas a mais

s6 sdo servidas nos finais de semana.

Grafico 14 — Quanto as promocoes

Promogao [Assinale os servigos da empresa quanto :]

Totalmente Insatisfeito 3 h%

Totalmente |... Insatifeito 15 2h%

L Indiferante 18 30%
Insafifeito

Satisfeito 17 28.3%

Indiferente Totalmente Satisfeito 7 11.7%
Safisfeito
Totalmente 5.

0 5 10 15
Fonte: Dados primarios (2017)

Podemos analisar que como o restaurante ja tem o preco como diferencial, o gerente
ndo faz promocdes. O que se pode analisar a insatisfacdo de alguns clientes que gostariam que

houvesse alguma promocao em datas comemorativas, por exemplo.
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Grafico 15 — Quanto a localizacéo

Localizagdo [Assinale os servigos da empresa quanto :]

Totalmente Insatisfeito 4 6.8%

Totalmenz ... Insatifeito 8 136%
Indiferente 6 10.2%

Satisfeito 26 44.1%

ndferente Totalmente Safisfeito 15 25.4%

Satisfeito

Insatifeito

Tolalmente S...

0 3 10 13 20 25

Fonte: Dados primarios (2017)

Podemos analisar que dos clientes que responderam a pesquisa a maioria esta satisfeita
com a localizagdo, pois é proximo da BR o que favorece a vinda de clientes que estéo
viajando, como também é pratico para quem reside na comunidade. O empecilho seria para

guem mora no centro da cidade e tem pouco tempo de almoco.

Gréfico 16 — Quanto ao estacionamento

Estacionamento [Assinale os servigos da empresa quanto :]

Totalmente Insatisfeito 4 67%

Totalments |._. Insatifeito 11 18.3%
Indiferente 6 10%

Satisfeito 24 40%

indiferentz Totalmente Satisfeito 15 25%

Satisfeito

Insatifeito

Tolalmente 5...

=a
o
=
=

15 20

Fonte: Dados priméarios (2017)

Podemos analisar que a maioria dos clientes 40% esta satisfeita no que diz respeito ao
estacionamento do restaurante. Durante a semana sempre tem um espaco grande para
estacionar, porque os veiculos grandes ficam no posto de gasolina que fica proximo. No final

de semana ha um fluxo maior de carros pequenos o que dificulta um pouco.



Gréfico 17 — Quanto ao tempo de espera
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Tempo de espera [Assinale os servigos da empresa quanto ;]

Totalmente Insatisfeito 4 67%

Totalmente |... Insatifeito & 13.3%

nsatieito Indiferente 10 16.7%

Satisfeito 26 43.3%

Inclferente Totalmente Satisfeito 12 20%
Safisfeito
Totalmente 5.

0 5 10 15 20 25

Fonte: Dados primarios (2017)

Podemos analisar que os clientes do restaurante na sua maioria estéo satisfeitos quanto

ao tempo de espera, 0 que foi percebido € a insatisfacdo de alguns clientes quanto ao

atendimento em dias que o restaurante recebe excursoes.

Grafico 18 — Quanto a fachada

Fachada [Assinale os servigos da empresa quanto ;]
Totalmente Insatisfeito
Totalmentz ... Insatifeito
Insatifeito Indiferente
Satisfeito
Indiferente Tatalmente Satisfeito
Safisfeito
Totalmente 5...
0 5 10 15 20 25

3 5%
21 4%
15 25%
1N 18.3%
4 67%

Fonte: Dados primarios (2017)

Podemos analisar que quanto a fachada do restaurante a maioria dos clientes ndo esta

satisfeita, devido a fachada do restaurante ndo ser convidativa, ser antiga e pequena para o

espaco que pode ser melhor utilizado. Dos clientes que estdo satisfeitos em sua maioria sdo

clientes antigos e amigos do gerente, esses nao alegaram nenhum problema na fachada ou

foram indiferentes.
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Gréfico 19 — Quanto a organizacéo

Organizagdo [Assinale os servigos da empresa quanto 3

Totalmente Insatisfeitoe 5 8.3%
Insafifeita 13 21.7%
Indiferente 6 10%
Satisfeito 29 483%

inaferente Totalmente Satisfeito 7 11.7%

Totalmente ...

Insatifeito

Safisfeito

Totalmenie 5. .

0 5 10 13 20 25

Fonte: Dados primarios (2017)

Podemos analisar que dos clientes que responderam a pesquisa a organizacao do
restaurante estaria razoavel e seria um quesito em que se pode melhorar, principalmente em

dias de maior movimento.

Graéfico 20 — Quanto a limpeza

Limpeza [Assinale os servigos da empresa quanto :]
Totalmente Insafisfeita 5 6.3%
Insatifeita 13 21.7%

Totalmente |...
i Indiferente 4 6.7%
Insatifeito
Catisfeita 31 51.7%
WENER: 0 Totalmente Safisfeito 7 11.7%
Satisfeito
Tolalmenle 5.

Fonte: Dados primarios (2017)

Podemos analisar que quanto a limpeza do restaurante os clientes estdo em sua maioria
satisfeitos, alguns clientes mencionaram que as cores usadas pelo restaurante ndo apresentam
um aspecto de limpeza, fato de ter clientes insatisfeitos que também se relaciona a limpeza

dos dois banheiros que deveria ser feita diariamente.



53

Gréfico 21 — Quanto a climatizacéo

Climatizagio [Assinale os servigos da empresa quanto :]

Totalmente Insatisfeita 6 10%

Totalmente |... Insatifeito 23 38.3%

. Indiferente 7 11.7%
Insatifeito

Satisfeito 20 33.3%

Indiferente Totalmente Satisfeito 4 6.7%
Safisfeito
Totalmente 5.

0 5 10 15 20

Fonte: Dados primarios (2017)

Podemos analisar que quanto a climatizacdo a maioria dos clientes ndo esta satisfeita
devido ao fato da estrutura do restaurante ndo favorecer uma boa ventilacdo. O que torna o
ambiente muito quente tanto na cozinha quanto na recep¢do. O restaurante também possuli
uma area ao ar livre, espaco que tem uma mesa de sinuca e € utilizado pela parte da tarde

funcionando como um bar.

Grafico 22 — Quanto a iluminagéo

lluminagdo [Assinale os servigos da empresa quanto :]
Totalmente Insatisfeito 6 10%
Totalmente | Insatifeito 25  41.7%
Indiferente & 133%
Satisfeito 18 30%
Indiferentz Totalmente Satisfeito 3 5%

Satisfeito

Insatifeite

Totalmente 5.

0 5 10 15 20

Fonte: Dados primarios (2017)

Podemos analisar que dos clientes que responderam a pesquisa em sua maioria nao
esta satisfeita com a iluminacdo do restaurante, o ambiente tem pouca luz. Apesar de ter
bastante janelas de vidro o sol que reflete durante a maior parte do dia faz com que as janelas
estejam cobertas. O restante dos clientes que estdo satisfeitos ndo relatou nenhum problema

quanto a iluminacéo.
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Grafico 23 — Quanto ao uso de uniformes

Uso de uniforme [Assinale os servigos da empresa quanto :]

Totalmente Insatisfeito 5 83%

Totalmente |... Insatifeito 30 50%
Indiferente 14 23.3%

Satisfeito 10 16.7%

Totalmente Satisfeito 1 1.7%

Insatifeite

Indiferente

Safisfeito

Totalmente 5.

0 3 10 15 20 25

Fonte: Dados primarios (2017)

Podemos analisar que quanto ao uso de uniforme uma grande maioria representada por
50% de clientes ndo esta satisfeita ou é indiferente 23,3% ao uso de uniforme. O que reforca
que as funcionarias ndo usam uniformes adequados. O gerente do restaurante usa uma camisa

com a marca da empresa e o restante dos familiares n&o possui nenhum tipo de uniforme.

Sugestdes de melhoria propostas pelos clientes:
v’ Fazer promogdes para casais e combos de marmita mensal;
Manter sempre o bom atendimento para todos os clientes;
Providenciar um amplo estacionamento;
O restaurante esta mal organizado, o que nao favorece a iluminacéo;
O buffet esta localizado em um lugar que nédo favorece o fluxo de pessoas;
Reformar o ambiente, deixar com um aspecto mais moderno;

Fazer divulgacéo do cardapio e eventos do restaurante;

NS N N N R NN

Disponibilizar conexao de internet WI-FI.

4.6 PROPOSTA DE PLANEJAMENTO

4.6.1 Negocio

Setor de servicos em alimentacéo.

4.6.2 Visao



55

Ser reconhecido, até 2020, como referéncia em alimentacdo caseira de qualidade na
regido de Sarandi, através do atendimento das necessidades dos clientes com variedade e
qualidade de produtos, eficacia e comprometimento da equipe.

4.6.3 Missao

Oferecer alimentos que atendam as exigéncias e garantam a satisfacdo dos clientes

com qualidade, bons precos e exceléncia no atendimento.

4.6.4 Principios/Valores

- Comprometimento com a satisfacdo cliente;
- Qualidade nos alimentos oferecidos;
- Primar pela exceléncia no atendimento;

- Preco justo

4.7 ANALISE INTERNA DA EMPRESA

Apbs a realizacdo da pesquisa com o gestor, funcionarios, fornecedores e clientes da
empresa Restaurante Beira Campo, foram identificados os pontos fortes e os pontos fracos, 0s
quais estdo relacionados com o ambiente interno.

Pontos fortes:
+ Atendimento
s Preco
» Condicdes de pagamento
* Qualidade dos produtos
« Variedade dos produtos
* Localizacao
» Estacionamento
* Limpeza
» Pagamento das mercadorias em dia

» Credibilidade e bom conceito no mercado
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Pontos fracos
» Fachada
* Pouca divulgacéo
* lluminagéo
« Climatizacao
+ Organizagéo
» Falta de planejamento
» Uso de uniforme inadequado
 Falta de treinamento
* Promocéo
+ Falta de software
* Internet Wi-Fi

» Desperdicio de alimentos

4.8 ANALISE EXTERNA DA EMPRESA

Apos a realizacdo das entrevistas com o gestor, funcionarios, fornecedores e clientes,
foi possivel identificar as oportunidades e as ameacas presentes na empresa Restaurante Beira
Campo, os quais estdo relacionados ao ambiente externo.

Oportunidades:
» Desenvolvimento da regido
» Aumento do fluxo de veiculos pesados
* Novas tecnologias

» Preferéncia por comida caseira

Ameacas:
+ Altas taxas de tributacdo nos alimentos
« Concorréncia
* Inflacédo
« Dificuldade de encontrar alguma matéria-prima
» Captar recursos financeiros a juros baixos

» Falta de méo de obra qualificada
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Analise dos concorrentes:

Como pode ser observado durante o periodo de realizagcdo da pesquisa, de acordo 0s
clientes 0 nimero de restaurantes existentes na regido é suficiente para atender a demanda
pois ha varios restaurantes espalhados pela mesma regido os quais sdo considerados
concorrentes. Destacam-se aqueles localizados proximos a BR 386 ou dentro da cidade de
Sarandi, que S0 0s que mais concorrem com o restaurante em estudo. E importante que a
empresa avalie seus concorrentes para que seja possivel se sobressair de maneira positiva,

aproveitando os pontos fracos dos mesmos.

4.9 MATRIZ SWOT

A andlise da matriz SWOT, esta relacionada com o ambiente externo do Restaurante
Beira Campo, onde se observam as oportunidades e as ameacas. Relaciona-se também o

ambiente interno, correspondendo aos pontos fortes e pontos fracos.

Quadro 2 - Matriz SWOT (Varidveis Externas)

OPORTUNIDADES AMEACAS
1 5 9 1 5 9

VARIAVEIS EXTERNAS

Desenvolvimento da regido X

Aumento do fluxo de veiculos pesados X

Novas tecnologias X

A maioria da populagdo prefere comida caseira X

TOTAL DAS OPORTUNIDADES: 24

Altas taxas de tributacdo nos alimentos X

Concorréncia X

Inflagéo X

Dificuldade de encontrar matéria-prima X

Captar recursos financeiros a juros baixos X

Falta de mao de obra qualificada X

TOTAL DAS AMEACAS: 34

CALCULO 24 +34=58/2

MATRIZ SWOT: AMEACAS E OPORTUNIDADES COEFICIENTE EXTERNO (41)

Fonte: Dados primarios (2017)

Os numeros 1, 5 e 9 descritos na tabela sdo referentes ao grau de importancia das

variaveis internas, sendo que 1 é considerado pouco importante, 5 para importante e 9 muito
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importante. No final da tabela € apresentada a soma das oportunidades e a soma das ameacas
onde é encontrado o coeficiente externo, onde o mesmo auxiliard na definicdo da postura

estratégica.

Quadro 3 - Matriz SWOT (Variaveis Internas)

PONTOS FRACOS PONTOS FORTES
1 5 1 5 9

VARIAVEIS INTERNAS

Fachada

Pouca divulgacéo

lluminacéo

Climatizacdo

Organizagao

Falta de planejamento

X|X[X|X[X|X|X|o

Uso de uniforme inadequado

Falta de treinamento

Promocdao

Falta de software

XX |X|X

Internet Wi-Fi

Desperdicio de alimentos X

TOTAL DOS PONTOS FRACOS 92

Atendimento

Preco

CondicGes de pagamento

Qualidade dos produtos

X | XX | X ]| X

Variedade dos produtos

Localizacao

Estacionamento

Limpeza

Pagamento das mercadorias em dia

XX [ X[ X| X

Credibilidade e bom conceito no mercado

TOTAL DOS PONTOS FORTES 70

SOMA 92+70=162/2

MATRIZ SWOT: PONTOS FRACOS E PONTOS FORTES COEFICIENTE INTERNO (81)

Fonte: Dados primarios (2017)

Os numeros 1, 5 e 9 descritos na tabela sdo referentes ao grau de importancia das
variaveis internas, sendo que 1 é considerado pouco importante, 5 para importante e 9 muito
importante. No final da tabela é apresentada a soma dos pontos fracos e a soma dos pontos
fortes onde é encontrado o coeficiente interno, que auxiliard na definicdo da postura
estratégica.

Em relagdo as tabelas 1 e 2, observa-se que as varidveis do Restaurante Beira Campo,

diante das andlises de grau de importancia da matriz SWOT, tiveram uma soma total de 24
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oportunidades e 34 ameacas, referente ao ambiente externo. Em relacdo ao ambiente interno,

obteve-se uma soma de 92 pontos fracos e 70 pontos fortes, identificando assim a postura
estratégia em SOBREVIVENCIA. Conforme Oliveira (1995), postura estratégica de

sobrevivéncia tem predominancia de pontos fracos e ameacgas com as seguintes premissas:

* Reducéo de custos
= Desinvestimento

» Liquidacdo de negocio

Quadro 4 - Postura estratégica encontrada.

ANALISE INTERNA
PREDOMINANCIA
PONTOS FRACOS PONTOS FORTES
<
< SOBREVIVENCIA Manutengo
L
S
$ | @ <
o <
e =
n < "
LU = L
%) = a)
2 | 8 s
Z L > Crescimento Desenvolvimento
< T S
|_
nd
O
o
O

Fonte: Dados primarios (2017)

4.9.1 Objetivos

« Reduzir os custos

» Analisar a viabilidade de instalar um software para o controle de fluxo de caixa

« Maior controle de financas da empresa
« Realizar planejamento estratégico

» Melhorar a organizagéo interna

+ Divulgacdo do restaurante.

« Reforma da fachada




« Melhorar a iluminacdo do ambiente

» Melhorar a climatizagdo do ambiente

» Otimizagéo do layout

 Evitar desperdicios

« Analisar a viabilidade de fazer promogdes

« Disponibilizar internet Wi-Fi

 Disponibilizar uniforme adequado

e Realizar treinamento

4.10 PLANO DE ACAO
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Através do plano da acdo, a empresa Restaurante Beira Campo podera identificar

acoes que podem ser implantadas afim de eliminar os pontos fracos. Elaborou-se um plano de

acao para cada ponto fraco encontrado na empresa estudada, onde foi descrito o que deve ser

feito, quem ira fazer, o porqué deve ser feito, quando sera feito, como sera realizado e quanto

custara cada acao.

Quadro 5 - O quadro refere-se ao plano de acéo para reduzir custos na empresa

Acéo

O qué? Reduzir Custos

Por qué? Para cortar gastos desnecessarios

Quem? Gestor juntamente gerente e os familiares

Como? Elencar todos os custos da empresa, assim como as despesas pessoais dos mesmos e

: fazer cortes naqueles que tém menos participagdo no lucro.

Quando? Até fevereiro de 2018

Onde? No restaurante

uanto x )
(Sastaré’? Né&o tera custo

Fonte: Dados primarios (2017)
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Quadro 6 - Refere-se ao plano de agdo para analisar a viabilidade de instalar um software para o controle

de fluxo de caixa

O qué? Analisar a viabilidade de instalar um software para o controle de fluxo de caixa
Por qué? Para que o gestor possa controlar os gastos e ter informagdes necessarias para tomada de
: deciséo
Quem? Gestor
Como? Por meio de or¢camento de empresas locais onde seré verificado o programa que melhor
: atende a necessidade da empresa.
Quando? Até maio de 2018
Onde? No restaurante
Quanto
custara? Aorear.

iuadro 7-0 iuadro refere-se ao ilano de aiéo iara controlar as finanias da emiresa

Fonte: Dados primarios (2017)

O qué? Maior controle de financas da empresa

Por qué? Para que a empresa tenha recursos necessarios para no futuro pensar em um investimento
que: maior.

Quem? Gestor

Como? Criar uma conta separada da empresa e a conta pessoal. Para realizar uma aplicacdo

: financeira.

Quando? Até margo de 2018

Onde? No restaurante
n « ,

g:;rgc')? Na&o tera custos

Fonte: Dados primérios (2017)



Quadro 8- 0O iuadro refere-se ao ilano de aiéo iara realizar ilane'lamento estratéiico

O qué? Realizar planejamento estratégico
Por qué? Para poder elaborar metas e objetivos a longo prazo e manter o foco no resultado dos
; mesmos.
Quem? Gestor, juntamente com familiares e funcionarios.
Definindo metas e estabelecendo prazos para que as mesmas sejam compridas. No
Como? momento em que o gestor atingir os objetivos do planejamento estabelecido no trabalho,
: para que no futuro possa realizar investimentos altos que por sua vez necessitam de mais
recursos, como a transformacéo de toda a infraestrutura da empresa.
Quando? Anualmente
Onde? No restaurante
Quanto
custara? Aorcar.

Fonte: Dados primarios (2017)

Quadro9-0 iuadro refere-se ao ilano de aiéo iara melhorar a orianizaiéo interna da emiresa

O qué? Melhorar a organizacéo interna
Por qué? Para diminuir a jornada de trabalho dos funcionérios
Quem? Gestor juntamente com os demais familiares

Distribuindo melhor as fungdes de trabalho na cozinha, evitando sobrecarregar os
Como? funcionarios. Delegar mais func@es ao churrasqueiro, como também ter
comprometimento com a empresa e horarios de trabalho.

Quando? Até margo de 2018
Onde? No restaurante
Quanto
custara? A orgar.

Fonte: Dados primarios (2017)



Quadro 10- O iuadro refere-se ao ilano de aiéo iara aumentar a divuliaiéo do restaurante

O qué? Divulgacéo do restaurante.

Para trazer novos clientes no restaurante afim de que o0 mesmo se torne conhecido néo

Por qué? . . -
somente na comunidade, como também em outras regides

Quem? Gestor, juntamente com o gerente

A divulgacgdo pode ser feita por meio de redes sociais disponibilizando uma péagina com
fotos do cardapio e informagdes dos eventos do restaurante. Pode ser criado um site para

”
S melhor divulgar o local e eventos do restaurante. Outra fonte de divulgacéo € os jornais e
radios da regido.
Quando? Até marco de 2018
Onde? No restaurante
Quanto
custara? Aorcar.

Fonte: Dados primarios (2017)

Quadro 11 -0 iuadro refere-se ao ilano de aiéo iara a reforma da fachada

O qué? Reforma da fachada
Por qué? Aumentar a visibilidade do restaurante, principalmente para quem passa na rodovia.
Quem? Gestor, juntamente com o gerente
A fachada pode ganhar um destaque, por meio de uma pintura e também pode ser
Como? colocado uma placa indicando a localizacdo do restaurante alguns quildémetros antes do
local.
Quando? Até abril de 2018
Onde? No restaurante
Quanto
custara? Aorear.

Fonte: Dados primarios (2017)
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Quadro 12-0 iuadro refere-se ao ilano de aiéo iara melhorar a iIuminaiéo do ambiente da emiresa

O qué? Melhorar a iluminacdo do ambiente
Por qué? Dar um aspecto melhor ao ambiente da empresa
Quem? Gestor, juntamente com o gerente
Por meio de orcamento com uma empresa que assim ird trocando luminéarias antigas e
Como? substituindo por lampadas de led que além de serem mais econémicas possuem uma
: poténcia maior em relagdo as lampadas antigas, podem ser instaladas placas de led
também em lugares onde ndo ha iluminagéo.
Quando? Até abril de 2018
Onde? No restaurante
Quanto
custara? Aorear.

Fonte: Dados primarios (2017)

Quadro 13- 0 iuadro refere-se ao ilano de aiéo iara melhorar a climatizaiéo do ambiente da emiresa

O qué? Melhorar a climatizagdo do ambiente
Por qué? Para que o ambiente se torne mais convidativo aos clientes
Quem? Gestor, juntamente com o gerente
Por meio de empresa especializada instalando ventiladores em lugares estratégicos do
Como? restaurante, e a possibilidade de instalar mais exaustores na cozinha, assim como um
ventiladores maiores ou mesmo um ar-condicionado
Quando? Até abril de 2018
Onde? No restaurante
Quanto
custara? Aorear.

Fonte: Dados primarios (2017)



Quadro 14 - O iuadro refere-se ao ilano de aiéo iara otimizar o Iaiout da emiresa

O qué? Otimizacgdo do layout
Por qué? Para organizar melhor o espaco do restaurante melhorando o fluxo de clientes
Quem? Gestor, juntamente com o gerente

Por meio de orcamento com uma empresa especializada pode ser realizado um estudo da
viabilidade de alocagdo dos principais pontos do restaurante como exemplo o bufé que é

Como? - . .
centralizado na porta do restaurante, podendo ser realocado assim como o caixa e o local
onde é servida a carne.

Quando? Até maio de 2018

Onde? No restaurante

Quanto

2 A orgar.
custara? ¢

Fonte: Dados primarios (2017)

Quadro 15-0 iuadro refere-se ao ilano de aiéo iara evitar desierdicios na emiresa

O qué? Evitar desperdicios

Uma estratégia que propGe evitar desperdicios ndo somente de alimentos por parte dos
Por qué? clientes, como também de agua, energia, residuos e matéria prima que sao elementos
utilizados pelos funcionarios afim de que a empresa ndo tenha gastos desnecessarios.

Quem? Gestor, juntamente com o gerente e demais familiares e funcionarios

Analisando a possibilidade de cobrar o desperdicio dos clientes, e criando uma politica de
Como? utilizagdo consciente dos elementos utilizados na preparacdo dos alimentos por parte dos
funcionarios.

Quando? Até marco de 2018
Onde? No restaurante
Quanto
custara? A orgar.

Fonte: Dados primarios (2017)
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Quadro 16 - O iuadro refere-se ao ilano de aiéo iara analisar a viabilidade de fazer iromoic“)es
Analisar a viabilidade de fazer promogdes

O qué?
Por qué? Para que os clientes se sintam satisfeitos em relag&o aos servigos do restaurante
Quem? Gestor, juntamente com o gerente e funcionarias
Desenvolvendo marmitas congeladas de comida caseira por meio de pacotes semanais ou
Como? mensais, assim como distribuir brindes em datas comemorativas e analisar a viabilidade
de fazer promocdao nestas datas como exemplo o dia das mées
Quando? Até fevereiro de 2018
Onde? No restaurante
Quanto
custara? Aorear.
Fonte: Dados primarios (2017)

ara os clientes

lano de acdo para disponibilizar internet Wi-Fi

uadro 17 - O quadro refere-se ao

Disponibilizar internet Wi-Fi

O qué?
Por qué? Para que os clientes se sintam mais satisfeitos com o ambiente do restaurante
Quem? Gestor, juntamente com o gerente
Por meio de uma empresa especializada contratada para fazer as instalacdes necessarias

Como? afim de disponibilizar internet Wi-Fi aos clientes, onde seré possivel realizar a conexao
gratuita através de check in na pagina do restaurante no facebook.

Até marco de 2018

Quando?
Onde? No restaurante
Quanto
custara? Aorear.

Fonte: Dados primarios (2017)




18 - O quadro refere-se ao plano de acéo para disponibilizar uniforme adequado
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Quadro
Acédo
O qué? Disponibilizar uniforme adequado
Para padronizar o uniforme dos funcionarios conforme as exigéncias da vigilancia
Por qué? sanitéria e padronizar o uniforme dos atendentes dando aspecto de limpeza ao ambiente
do restaurante.
Quem? Gestor, juntamente com o gerente
Por meio de um or¢camento com uma empresa que fornega os uniformes completos, para
as funciondrias sera disponibilizado uniforme padrdo de cor branca com a marca do
Como? | restaurante que devem sempre estar limpos e bem passados além de calcado fechado. Para
0s atendentes camisa de cor branca com logo do restaurante e calga de cor preta assim
como calgado fechado.
Quando? Até marco de 2018
Onde? No restaurante
Quanto
’ A orgar.
custara? ¢

Fonte: Dados primarios (2017)

Quadro 19 - O quadro refere-se ao plano de acéo para realizar treinamento

Acéo
O qué? Realizar treinamento
Por qué? Para trazer mais informac@es e conhecimento aos funcionarios e também ao gerente que
que: pode ser revertido em beneficios para ambas as partes.
Quem? Gestor, juntamente com gerente, familiares e funcionarias
Criar uma politica de treinamento, por meio de cursos que disponibilizem informacdes
relevantes para o gerente como melhorar atendimento, gerenciamento do negdcio,
Como? controle de finangas, gestdo de pessoas. Assim como para as funciondrias informagdes a
respeito de novas receitas, limpeza, utilizacdo correta de materiais, armazenagem e
melhor aproveitamento de alimentos.
Quando? Até marco de 2018
Onde? No restaurante
Quanto
custara? Aorear.

Fonte: Dados primarios (2017)

A partir dos quadros apresentados anteriormente pode se observar um plano de acao

com estratégias de curto prazo que foram elaboradas afim de eliminar os pontos fracos da

empresa, dados que foram extraidos das pesquisas realizadas no restaurante e posteriormente

das analises que foram feitas com os respectivos graficos.
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E de suma importancia que todas as acdes propostas para a empresa sejam de
conhecimento de toda a equipe de trabalho, e que a mesma precisa estar focada no objetivo
proposto. Somente com 0 engajamento de toda a equipe o planejamento pode ser posto em
pratica e todas as ac¢Oes transformadas em pontos fortes. O gestor, juntamente com o gerente

s80 responsaveis por nortear as acdes da empresa.



5. CONSIDERACOES FINAIS

Conforme o desenvolvimento do trabalho algumas consideracGes devem ser feitas,
como por exemplo, em relacéo ao diferencial competitivo na empresa. Fator que foi percebido
durante o periodo de aplicacdo dos questionérios e analisado por meio de gréficos, os
respondentes citaram inumeras vezes o preco como fator diferencial na escolha pelo
restaurante, assim como o bom atendimento sendo os fatores essenciais para o0 bom
funcionamento da empresa.

Dessa maneira 0 planejamento estratégico foi feito afim de elaborar planos de acéo
gue minimizem as ameacas e eliminem os pontos fracos da empresa, fatores que serdo
transformados em pontos fortes. Em relacdo as oportunidades e pontos fortes 0s mesmos
devem ser potencializados e estrategicamente utilizados na forma de diferencial competitivo,
aproveitando-se das falhas da concorréncia para ganhar mercado.

De modo que ao final do trabalho, todos os objetivos especificos foram alcancados, as
oportunidades e ameacas assim como os pontos fortes e fracos foram identificados, a misséo e
a visdo foram elaboradas de acordo com o objetivo da empresa, da mesma maneira como foi
proposto cada plano de agéo para eliminar os pontos fracos.

O presente trabalho contribuiu de forma benéfica para o restaurante, por se tratar do
primeiro estudo que foi realizado na empresa pode-se extrair informacgdes através das
pesquisas realizadas e assim identificada a percepg¢éo dos clientes, funcionarios, fornecedores
e gerente em relagdo a diversos aspectos da empresa. Informagdes que serdo utilizadas nas
tomadas de decisoes.

Portanto, conclui-se que todos os objetivos propostos no trabalho foram alcancados, e
para que todas as acfes possam surtir efeito, é preciso que a empresa esteja sempre se

atualizando afim de satisfazer as necessidades dos clientes.
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