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PLANEJAMENTO ESTRATEGICO: APLICACAO EM UMA EMPRESA
DO RAMO ALIMENTICIO

Idiara Machado Casagrande?
Ana Paula Silva dos Santos?

RESUMO: O planejamento estratégico pode fazer parte do sucesso de uma
empresa, ele maximiza as forgas e minimizar as fraquezas. Um restaurante para
estar a frente de seus concorrentes necessita de um planejamento. Dessa forma a
presente pesquisa objetiva desenvolver um planejamento estratégico para uma
empresa do ramo alimenticio, localizado em Cricima. Para o alcance do objetivo
essa pesquisa classifica-se pelos procedimentos metodolégicos como qualitativa,
descritiva, estudo de caso, pesquisa bibliografica, com o uso de questionario e
entrevista. Foi aplicado questionario com os clientes, com os colaboradores e uma
entrevista com o proprietario além de buscas de dados secundarios. Buscando um
diagndstico da empresa, foi visto que os clientes caracterizam-se como pessoas que
recebem entre 1 e 2 salarios minimos, frequentam o restaurante na maioria das
vezes todos os dias da semana, principalmente na quarta e quinta. Frente ao
planejamento estratégico a qualidade dos produtos foi melhor avaliada entre clientes,
colaboradores e proprietario. O ambiente foi um ponto fraco avaliado por clientes e
proprietario e o marketing/propaganda é avaliado como um ponto fraco tanto pelos
colaboradores e o proprietario. A empresa é bem aceita pelos clientes, percebe-se
gue os clientes aprovam a estratégia utilizada pela empresa, com foco na
diversidade de saladas, resultado disso é a frequéncia diaria, todavia os clientes
assiduos sugeriram melhorias no ambiente e marketing/propaganda, onde ja se
prop0s estratégias para melhorar esse processo.

PALAVRAS - CHAVE: Planejamento Estratégico. Diagndstico. Plano de Acéo.
Restaurante.

AREA TEMATICA: Tema 06 — Contabilidade Gerencial

1 INTRODUCAO

Com o grande avanco no cenario empresarial, surge o aumento na
competitividade e exigéncia por parte dos consumidores, induzindo as empresas a
tracarem estratégias para melhor se adequarem ao mercado. Nesse contexto,
Oliveira (2004) define estratégia como um caminho adequado para alcangar os
desafios e objetivos estabelecidos da empresa perante seu ambiente.

O planejamento estratégico € um processo decisorio e pode contribuir com
0 sucesso da empresa, independente do seu ramo de atuacdo. Faz o gestor da

1 Académico do curso de Ciéncias Contabeis da UNESC, Criciima, Santa Catarina, Brasil.
2 Mestra em Desenvolvimento Socioecondmico, UNESC, Cricilima, Santa Catarina, Brasil.
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empresa apontar aonde deseja chegar e quais 0s objetivos deseja atingir
futuramente. O Planejamento estratégico deve ser utilizado para criar uma empresa
do futuro e ndo s para acomodar situacdes da realidade da empresa (PARISI;
MEGLIORINI, 2011).

Segundo o SEBRAE (2017), o ramo de alimentacdo é complexo e exige
uma busca constante pelo aperfeicoamento dos servicos, essa complexidade
resulta em um indice de mortalidade elevado entre os empreendimentos, em que
35% dos bares e restaurantes fecham as portas em dois anos.

De acordo com o SEBRAE em uma pesquisa realizada pela Associacdo
Brasileira de Bares e Restaurantes ([201-]) a cada 100 estabelecimentos criados no
Brasil, 35 fecham em 1 ano e 50 fecham em 2 anos isso acontece porque 0
mercado exige mudancas e planejamento.

Infelizmente sdo poucos empreendimentos que possuem conhecimento
sobre o planejamento estratégico e os beneficios que ele traz, assim sendo perdem
oportunidades de melhoria nos negécios (DARUGNA; NORILER; ANDRADE, 2007).
Diante desta situacdo surge a questdo problema: Como desenvolver um
planejamento estratégico para uma empresa do ramo alimenticio?

Assim, o0 objetivo geral dessa pesquisa consiste em desenvolver um
planejamento estratégico para uma empresa do ramo alimenticio, localizada em
Cricidma. Posto isto, tém-se como objetivos especificos: (1) Apontar as etapas do
planejamento estratégico; (2) Diagnosticar o cenario da empresa do ramo
alimenticio localizada em Criciima; e (3) Realizar o planejamento estratégico para a
empresa do ramo alimenticio localizada em Cricidma.

Este trabalho esclarece sobre a importancia do planejamento estratégico no
crescimento de uma empresa pois favorece a sua administracéo. E visto que muitas
empresas surgem sem qualquer tipo de planejamento e acabam encerrando suas
atividades por este mesmo motivo (SEBRAE, 2017). Desse modo, evidencia-se a
relevancia do planejamento estratégico, que dita para aonde a empresa deve ir, ou
seja, traca metas, o que ird fazer para atingi-las e como saber se foram atingidas,
também mostra os pontos fortes e fracos, bem como as ameacas e oportunidades.

A estratégia € o melhor caminho para atingir objetivos e se bem colocada
em pratica a empresa tem a oportunidade de se tornar uma fonte de ameaca para
fortes concorrentes no mercado. Muller (2014, p. 12) nos diz que: “[...] A questao
ndo € saber o que acontecerd amanhd, mas sim o que fazer para evitar ser
surpreendido com as incertezas do amanha.”. Tendo assim o intuito de mostrar a
importancia do planejamento estratégico na contabilidade e auxiliar para estudos
futuros.

Finalizando a sec¢do introdutéria, o trabalho segue estruturado de acordo
com as seguintes sec¢bes: fundamentacdo tedrica, procedimentos metodoldgicos,
apresentacdo e analise dos dados e consideracdes finais. Na fundamentacéo
tedrica é apresentado o tema do trabalho, abordando o planejamento estratégico.
Em seguida, apresentam-se o0s procedimentos metodolégicos com o método,
estratégia e técnicas de pesquisa. Ao final sdo discutidos os resultados, limitacdes
do trabalho e sugestdes para pesquisas futuras.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 ESTRATEGIA

A estratégia trata, em termos gerais, da definicdo das linhas de negécio da
organizacdo, dos objetivos organizacionais, de como desenvolver as atividades
empresariais frente ao ambiente competitivo e de como articular as diversas areas
funcionais para facilitar o éxito da organizacdo. A estratégia pode ser conceituada
como um processo com acgles definidas, necessérias para alcancar objetivos
organizacionais desejados pela empresa, tendo em vista o contexto ambiental
interno e externo (ANDRADE, 2012). A base da estratégia é priorizar a execucédo de
atividades diferentes de suas concorrentes (PORTER, 1996).

A estratégia esté direcionada ao futuro da organizacao, voltada para o longo
prazo, portanto é importante ter visdo da organizacdo para definir os objetivos
estratégicos requeridos ao longo do tempo. A estratégia é a ponte para o futuro
(CHIAVENATO; SAPIRO, 2003). A empresa deve desenvolver metas para cada um
de seus negdcios visando atingir objetivos a longo prazo, ndo existe uma estratégia
boa para todas as empresas, cada uma deve determinar a que se encaixa melhor
com seus objetivos e recursos (KOTLER, 1998).

As estratégias da organizacdo devem ser detalhadas. Formular as
estratégias da organizacdao refere-se a escolha do seu futuro e a realizacao dos seus
objetivos, para isso é indispensavel a participacdo de todas as pessoas da
organizacdo (REZENDE, 2008).

2.2 PLANEJAMENTO

Atualmente as empresas operam em um cendrio caracterizado por
mudancas a todo momento, tanto no ambiente econdmico como no financeiro e
necessitam estar preparadas para tal eventualidade. Muitas delas desconhecem a
influéncia que o planejamento tem sobre o futuro do negécio. Sem um modelo de
gestdo com acgOes objetivando resultados, a organizagao fica totalmente limitada a
possiblidade de ter um bom desempenho no curto prazo e continuidade a longo
prazo (PARISI; MEGLIORINI, 2011).

Portanto o sucesso de uma organizacdo pode depender de um bom
planejamento estratégico. O planejar € criar metas, conhecer os fatores criticos de
sucesso, para conduzir a organizacdo ao futuro que deseja (LUCCA, 2013).
Planejamento é definido como um processo gerencial que desenvolve e mantém um
acordo entre os objetivos, recursos da empresa e as oportunidades de mercado em
constante modificacdo. O intuito do planejamento € organizar os negocios e
produtos da empresa objetivando crescimento e lucro (KOTLER, 1998).

O planejamento pode ser considerado um processo e técnicas
administrativas, desenvolvido com o propoésito de alcangar uma situacdo desejada
de modo mais eficiente, eficaz e efetivo, unindo esfor¢cos e recursos da empresa
(OLIVEIRA, 2004). O processo de planejamento € composto por 5 diferentes etapas:
(1) objetivo; (2) diagndstico; (3) decisédo; (4) acdo; e (5) avaliacao.

As peguenas empresas mesmo de modo informal geralmente desenvolvem
estas etapas, como ter os objetivos definidos, diagnodstico para ter estes objetivos
alcancados, decisdo/agdo para enfrentar a concorréncia e continuar ocupando seu
lugar no mercado (ANDRADE, 2012).
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O planejamento estratégico se relaciona com os objetivos de médio e longo
prazos que afetam a efetividade da empresa. Se for aplicado isolado € insatisfatorio,
logo € necesséario no processo de planejamento estratégico que sejam elaborados
de forma integralizada os planos taticos e operacionais da empresa (CHIAVENATO;
SAPIRO, 2003).

No nivel institucional, ou também chamado de estratégico, sdo encontrados
0s principais dirigentes e onde sdo tomadas as principais decisdes, que
posteriormente servirdo como orientacdo para as decisfes do nivel intermediario. No
nivel intermediario, ou tatico como também é chamado, estdo 0s gerentes de
divisbes ou departamentos, as decisdes estdo restritas a areas especificas nao
abrangendo a organizagdo. Ja no nivel operacional, ou técnico, inclui pessoas que
tem como principal responsabilidade a execucéo de rotinas e tarefas, as decisdes
tomadas sdo com relagcdo a programacdo de atividades basicas da organizagcéo
(ANDRADE, 2012).

Ndo h& uma separacdo entre os niveis estratégico, tatico e operacional,
todavia o nivel estratégico atua com oportunidades e ameacas externas e enfrenta a
incerteza ao lidar com elas, trabalha focado na eficacia. O nivel operacional executa
atividades cotidianas e programadas da organizacdo, esta focado na eficiéncia. No
meio dos dois niveis esta o nivel tatico, que trabalha como articulador entre o nivel
estratégico e o operacional (CHIAVENATO; SAPIRO, 2003).

2.3 BUSCA SISTEMATICA: ESTUDOS CORRELATOS
Foi realizado no dia 27 de fevereiro de 2018 um levantamento de artigos
relacionados ao tema, nas bases de dados Spell, Busca Avancada Scielo, Coruja,

Google Académico e Google. A figura 1 mostra cada etapa deste levantamento.

Figura 1 — Etapas da busca sistematica

BUSCA SISTEMATICA

SPELL, SCIELO, CORUJA,
GOOGLE ACADEMICO E
GOOGLE

L ANEJAMENT
TRATEGH

Objetivo: Apontar
as etapas do
planejamento

estrategico.

ESTAURANT

4 ARTIGOS

Fonte: Dados da pesquisa.
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A figura 1 apresenta a forma como o primeiro objetivo especifico foi alcancado,
dispondo de forma grafica a aplicacdo da busca sistematica, assim como as
palavras-chaves e seus resultados.
No Google académico e Google, foram realizadas as pesquisas apenas na
primeira pagina, pois nas paginas seguintes apresentava dados sem coeréncia com
a palavra-chave pesquisada. A palavra-chave utilizada foi a mesma para as cinco
bases de dados, sendo formulada a partir do tema em questédo. A busca por artigos
relacionados resultou no quadro 1:

Quadro 1 — Busca nas Bases de Dados

BASE PALAVRA-CHAVE NX'\;EIZ%QE
SPELL Planejamento Estratégico - Restaurante 1
BUSCéS\éﬁngADA "Planejamento Estratégico" - Restaurante 0
CORUJA Planejamento estratégico restaurante 0
GOOGLE ACADEMICO Artigo cientifico planejamento estratégico restaurante 2
GOOGLE Artigo cientifico planejamento estratégico restaurante 3

Fonte: Dados da Pesquisa.

Foram encontrados seis resultados, com artigos publicados entre 2007 e 2014.
No quadro 2, é apresentada a descricdo dos estudos publicados com o tema
“‘planejamento estratégico restaurante”, sendo a maior parte deles encontrada no
Google. Dos artigos trés resultam de eventos e dois de revistas:

Quadro 2 — Perfil dos Resultados

(continua)
" ~ REVISTA/ OBJETIVO
BASE AUTOR ANO TITULO INSTITUICAO EVENTO GERAL
Utilizacéo do
planejamento
. estratégico no - ~ o
GOOGLE ng&zrsdgiﬂ?je restaurante Universidade Adm(;n:jsetraga I?sgggggr d%
ACADEMICO/ ' 12011 Spoleto: um Federal prox
Eduardo - Empresas em | planejamento da
SPELL . estudo do Fluminense '
Picanco Cruz s Revista empresa
processo a luz da
metodologia de
Certo e Peter
Ana Paula
Da[ﬂ%ir;i,;da Urglaa Eé%ﬁ;ﬁ:e Universidade Revista de Proposta de
GOOGLE Martins 2007 estratéJ ico Dara Metodista de | administragdo | Planejamento
ACADEMICO . gicop Piracicaba- | da UNIMEP - | estratégico para
Noriler, uma empresa de A
UNIMEP RAU a organizacao
Arnaldo Rosa pequeno porte
de Andrade
Nelson Alonso Demonstrar
; como pode
Junior, Vera o
. L contribuir para o
Lucia Chaves P . Simposio de Vi
Alonso Per: P anejamento exceléncia desenvo viment
GOOGLE ! 2012 | Estratégico em - < 0 de uma gestao
Armindo em gestéo e - .
: restaurantes : estratégica mais
Aparecido tecnologia . .
. eficaz e eficiente
Evangelista, ara o
Valter Mazini p
segmento.
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(concluséo)

Gislaine
Camila Aplicar os
I_Dapasml Legl, Elaboracao do XXX Encontro conceitos d~e
aiane Maria Planejamento Nacional de admln!st_ragao
GOOGLE De Genaro | 2010 50ico d UEM E haria estratégica na
Chiroli, Estratégico de um ngennarie formulacéo do
Francielle restaurante de Produgao lanejamento
plane)
Cristina estratégico
Fenerich
Diagnosticar a
Carolina situacéo da
Rodrigues empresa em
Michaud, Plano de Gestao relagdo as
Karoline Estratégica para X Congresso | demais do setor
Richter, rede de UTFPR- Nacional de | alimenticio de
GOOGLE Priscila 2014 restaurantes fast- UFPR Exceléncia shoppings
Steberl, Prof. food - Estudo de em gestédo centers e
Dr. Cézar Caso estruturar
Augusto cenarios
Romano estratégicos
para o setor.

Fonte: Dados da Pesquisa.

Apos breve leitura dos estudos foram elaborados os quadros 3 e 4. Para a
composic¢ao destes quadros nao foi utilizado o estudo de Nelson Alonso Junior, Vera
Lucia Chaves Alonso, Armindo Aparecido Evangelista, Valter Mazini com o titulo
Planejamento estratégico em restaurantes pois se trata apenas de uma pesquisa em
restaurantes com a finalidade de saber se eles utilizam o planejamento estratégico.
O quadro 3 mostra as ferramentas utilizadas pelos autores, tais como entrevistas
com perguntas abertas, plano de acao e analise SWOT:

Quadro 3 — Ferramentas de Planejamento Estratégico

AUTOR, ANO FERRAMENTAS

PINTO; CRUZ, 2011 Entrevistas com perguntas abertas

DARUGNA; NORILER; ANDRADE, 2007 Plano de agéo

LEAL; CHIROLI; FENERICH, 2010 Andlise SWOT

MICHAUD et al., 2014 Andlise SWOT

Fonte: Dados da Pesquisa

Plano de acéo é o ultimo passo do planejamento estratégico, onde é feito o
detalhamento dos objetivos e metas. Segundo Oliveira (2002) € um conjunto de
diversos projetos que tem por objetivo alcancar resultados destacados no
planejamento estratégico. Os planos de acdo sédo acdes especificas das estratégias
que deverdo ser implantadas para atingir objetivos (MULLER, 2014).

A analise SWOT relaciona oportunidades e ameacas que estao presentes no
ambiente externo com as forcas e fraguezas do ambiente interno. A funcédo dessa
analise é cruzar informacgdes formando uma matriz com quatro células e para cada
célula uma indicagcédo de qual rumo tomar (CHIAVENATO; SAPIRO, 2003). A analise
do ambiente identifica as variaveis que afetam o desempenho da empresa (MULLER,
2014). O ambiente externo pode favorecer a empresa, que deve procurar aproveitar
as oportunidades e adaptar-se as ameacas. O impacto de uma oportunidade ou
ameaca € muito forte para a expectativa de uma empresa (OLIVEIRA, 2002).

6
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O quadro 4 indica as etapas aplicadas por cada autor enumeradas de
acordo com a sua utilizacdo. Pode-se perceber que cada autor utiliza uma sequéncia
diferente, apenas trés dos quatro estudos iniciam pela definicdo do negécio:

Quadro 4 — Etapas do Planejamento Estratégico

ETAPAS JPNTOL | NoRIER, | FENERICH, | | MICHAUD et
' ANDRADE, 2007 2010 '
Definicdo do negécio 1 1 1
Analise do ambiente externo 2 5 3
Analise do ambiente interno 1 4 2
Fatores criticos de sucesso
Posicionamento estratégico 6
Misséo 3 2
Viséo 3
Definicdo de Objetivos 7 5
Formulacao da estratégia 5
Definicdo de metas 6
Implementacgédo da estratégia
Controle estratégico
Criar Planos de Agéo 8

Fonte: Dados da Pesquisa.

Frente as etapas encontras na pesquisa, percebe-se que ndao ha uma
uniformidade. Todavia, é perceptivel que inicialmente é elaborado um estudo de
fatores internos e externos, gerando um diagnéstico. Frente ao resultado é
desenvolvido um posicionamento estratégico, para assim criar praticas a fim de
melhorar estrategicamente a organizacao.

Segundo Andrade (2012) estas etapas variam muito, dependendo do autor,
as etapas do planejamento também podem ser desenvolvidas na seguinte
sequéncia: “(1) definicdo do negdcio; (2) missao; (3) visao estratégica; (4) matriz de
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas (analise SWOT), com fatores internos e
externos; (5) posicionamento estratégico da organizacao; (6) objetivos estratégicos;
e (7) planos de acao” (ANDRADE, 2012).

Pinto e Cruz (2011) apresentam em seu estudo primeiro a realizacdo da
analise do ambiente interno e externo, visando novas oportunidades e avaliando os
riscos. Os resultados apurados nestas duas etapas sdo usados para desenvolver a
missdo e objetivos da empresa, depois € realizada a formulacdo da estratégia, a
implementacdo da mesma e por fim o controle estratégico.

Ja Darugna, Noriler e Andrade (2007) primeiramente realizam a definicdo do
negécio, identificacdo da missado, definicdo da visdo estratégica, analise interna e
externa, o posicionamento estratégico da organizacdo, a definicdo dos objetivos
estratégicos e a criacdo de planos de acao.

Leal, Chiroli e Fenerich (2010) propdem que as etapas do planejamento
devem ser diagnostico estratégico, determinagdo dos fatores criticos de sucesso,
identificacdo da estratégia atual, escolha da estratégia futura, e definicdo de
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objetivos e metas. Ja Michaud, Richter, Steberl e Romano (2014) é realizada a
definicdo/histérico do negdécio e a analise interna e externa.

De acordo com Andrade (2012) a definicdo do nego6cio sdo decisdes
relacionadas ao setor em que a empresa atua ou pretende atuar, com foco na busca
de oportunidades em uma &rea especifica dentro do mesmo. Andrade (2012) nos diz
gue esta etapa exige um esfor¢co maior, sendo que uma correta definicdo do negocio
mostra 0os caminhos que a empresa deve seguir.

Chiavenato e Sapiro (2003) nos dizem que a missdo € o elemento que
define o negdcio determinando seu ambiente de atuacdo. A missdo da organizagéo
€ a sua razao de ser, 0 seu papel na sociedade. A missao deve ser entendida como
uma identificacdo que deve ser seguida, mas nao algo especifico a ser alcancado. A
definicdo da missédo é importante porque se procura descrever as habilidades da
empresa, fornece a direcdo em que a empresa vai implementar-se e determina
limites dos quais sera escolhida a postura estratégica relevante (OLIVEIRA,2002).

A visdo é um limite que o0s responsaveis pela empresa enxergam por um
longo periodo e com uma abordagem mais ampla (OLIVEIRA, 2002). Conforme nos
explicam Chiavenato e Sapiro (2003) a visdo mostra uma imagem do que a
organizacao pretende alcancar no futuro.

Na andlise SWOT, os pontos fortes e pontos fracos sao identificados a partir
de uma andlise interna na organizacdo. Os pontos fortes se referem a fatores
positivos, que atuam com capacidade para atender suas finalidades. Esses fatores
podem tornar a empresa competitiva tornando-a privilegiada. Ja os pontos fracos
sdo os fatores negativos e inibem a capacidade de atender as finalidades da
empresa e nesse caso a organizacdo encontra-se e situacdo desfavoravel em
comparagdo com a concorréncia (ANDRADE, 2012). Ja na parte externa da
organizacdo sao identificadas as oportunidades e ameacas. As ameacas Sao
situacdes que devem ser evitadas pela empresa para nao afeta-la negativamente,
com relacdo as oportunidades, elas devem ser adequadamente aproveitadas ao
maximo para se obter influéncia positiva (ANDRADE, 2012).

Segundo Andrade (2012) a organizacdo deve considerar oportunidades,
ameacas, pontos fortes e fracos, direcionados para os objetivos pretendidos para
adotar um posicionamento estratégico. O posicionamento estratégico localiza a
empresa em termos de produto/mercado.

De acordo com Andrade (2012) os objetivos sdo definidos como uma
situacao desejada para o futuro, onde sdo empregados recursos e dirigidos esforgos.
Geralmente as organizacdes possuem multiplos objetivos. Chiavenato e Sapiro
(2003) nos dizem que os objetivos sdo seguidos com base em uma hierarquia de
prioridades. A fixacdo dos objetivos estratégicos permite que o futuro desejado
possa ser atingido (ANDRADE, 2012).

Planos de acdo lidam com questbes taticas e operacionais, traduzem as
estratégias em planos concretos, entendidos e executados de forma mais detalhada
para 0s setores que constituem a empresa. Devem ser elaborados em
compatibilidade com a missé&o e os objetivos estratégicos (ANDRADE, 2012).
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3 PROCEDIMENTOS METOLOGICOS
3.1 ENQUADRAMENTO METODOLOGICO

Com relagdo a analise dos dados, utiliza-se a abordagem qualitativa. A
pesquisa qualitativa consiste na escolha de teorias e métodos adequados, no
reconhecimento de diferentes perspectivas, onde determina-se que as descobertas
estdo embasadas em material empirico (FLICK, 2009).

Em relacdo aos objetivos, o estudo caracteriza-se como descritivo. A
pesquisa descritiva procura descobrir a frequéncia com que um fenédmeno ocorre.
Busca conhecer diversas relagcbes que ocorrem em todos os aspectos do
comportamento humano, tanto de um individuo como de grupos e comunidades
complexas (CERVO, 2007).

Como procedimento foi utilizado o estudo de caso e uma pesquisa
bibliogréfica. O estudo de caso, consiste em uma tentativa de abranger todas as
caracteristicas do tema que esta sendo pesquisado, complementa a coleta de dados
(MARTINS, 2004). Com relacdo a pesquisa bibliogréfica, ela é desenvolvida a partir
de um material ja existente, constituido por livros e artigos cientificos (GIL, 2008).

A técnica de pesquisa utilizada foi o questionario e a entrevista que pode ser
conceituada como uma técnica em que o investigador formula perguntas buscando
coletar dados e o investigado serve como fonte de informagdes (GIL, 2008). O
guestionario € composto por um conjunto de questdes especificas, as respostas
dessas questdes irdo proporcionar os dados requeridos para descrever as
caracteristicas da populagéo pesquisada (GIL, 2008).

3.2 PROCEDIMENTO DE COLETA E ANALISE DE DADOS

Com a pesquisa no formato busca sistemética, baseada em trabalhos
académicos e artigos foram evidenciadas as principais praticas na constituicao de
um planejamento estratégico. Essas praticas deram base para a aplicacdo do
planejamento estratégico. A partir da pesquisa tedrica relacionada ao tema foram
estabelecidas como técnicas de pesquisa o questionario e a entrevista. A construcao
do instrumento de pesquisa ocorreu com base na monografia de Atais Regina
Fagundes (2015), da qual foi adaptado o questionario aplicado por ela com clientes
e colaboradores, para o restaurante estudado.

O questionario foi aplicado com os clientes durante o periodo de uma
semana no més de marco de 2018. Sua estrutura baseia-se em dez perguntas
fechadas e uma aberta, na qual poderiam deixar sugestdes, criticas e elogios. No
total foram vinte e sete respondentes, este numero limitado de respostas se deu por
recusa de alguns clientes alegando falta de tempo para responder.

Foram realizados os questionamentos com todos os colaboradores, ou seja,
5 pessoas. Os mesmos responderam ao questionario estruturado, com oito
perguntas fechadas e uma aberta, sobre sugestdes, criticas e elogios.

Na entrevista com o proprietario foi estabelecido um questionario
semiestruturado com dezoito perguntas abertas, havendo a duracdo de quarenta
minutos para a aplicagao.

Foram utilizados também dados secundarios advindos de sites e dados da
empresa. Afim de facilitar a compreensdo do trabalho, na figura 2 torna-se
perceptivel as etapas dos procedimentos metodoldgicos:
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Figura 2 — Etapas da coleta e andlise de dados
BUSCA SISTEMATICA
SPELL, SCIELO, CORUJA, . Objeti\_/o:
GOOGLE ACADEMICO E Diagnosticar o
GOOGLE cenario da
Objetivo: Apontar em;;:ransg do
= ets'.\pas do alimenticio
planejamento localizada em
estratégico. Criciima.
4 ARTIGOS
What?
Mh? Why? Objetivo: Realizar o planejamento
estratégico para a empresa do
SW2H ramo alimenticio localizada em
How? Where? C rl C| l:l ma
Who? When?

Fonte: Dados da pesquisa.

A figura 2 apresenta a forma como os procedimentos metodoldgicos foram
aplicados frente a obtencao de respostas aos objetivos especificos.

4 ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 A EMPRESA

A empresa localizada na Rodovia Governador Jorge Lacerda, Bairro Sangao,
Cricioma, Santa Catarina, atua ha 17 anos no setor alimenticio. O atendimento é
realizado de segunda a sexta apenas ao meio dia, 0os almogos séo servidos no buffet,
a quilo e livre, prato feito e também marmitex (PROPRIETARIO, 2018). Dispbe da
colaboracdo de cinco funcionarios, sendo trés na producdo e dois no
atendimento/administrativo. Esta classificada como micro empresa, dispondo de um
espaco que comporta 80 pessoas. O diferencial da empresa € o cardapio
diversificado na semana e se destacando pela variedade em saladas, tendo mais de
10 opc¢Bes em um dia. Um outro diferencial é a comida caseira feita no fogéao a lenha.

O proprietario (2018) diz acreditar que a aceitacdo do publico e a qualidade
dos produtos foram fatores determinantes para a empresa estar a tanto tempo no
mercado, porém existem falhas nesses anos, como a inadimpléncia de clientes e a
pouca divulgacdo do negdcio, pois € de conhecimento que “a propaganda € a alma
do negocio porém até entdo o preco dela ndo compete com o preco praticado pelo
restaurante” (PROPRIETARIO, 2018). Com relacdo aos clientes “muitos estdo
conosco desde o inicio e uma diferenca € que a clientela de hoje em dia exige muito
mais conforto, reclamacdes vindas de clientes sado levadas como sugestdes, se
reclamou vai ter melhoria” (PROPRIETARIO, 2018).
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A compra do imével em que esta sediada a empresa ocorreu em maio de
1996, iniciando suas atividades como bar e lanchonete. Pouco tempo depois,
percebendo que o ramo ndo estava proporcionando lucros, o espaco em que estava
localizado era suficiente para ampliacdo do negocio, analisando também a
oportunidade de nao ter empresas do ramo nas proximidades e que muitas
empresas necessitavam de refeicbes, o proprietario e sua esposa resolveram
arriscar, sendo assim as atividades do restaurante iniciaram em 10 e dezembro de
2001. No primeiro ano, houve dificuldades, como o fato de os proprietarios nao
possuirem muita experiéncia no ramo e falta de clientela, considerando a localizagéo
em um bairro afastado do centro (PROPRIETARIO, 2018). Em 2010, a estrutura foi
modificada e ampliada, agregando mais valor a organizagdo. A cozinha ganhou
novas instalacdes e o ambiente foi repaginado.

4.2 ANALISE INTERNA

Na analise interna séo identificados os pontos fortes e fracos. Os pontos
fortes sdo fatores positivos que podem tornar a empresa mais competitiva e
privilegiada. Os pontos fracos sao fatores negativos ocasionando desvantagem com
relacdo a concorréncia (ANDRADE, 2012). A analise interna é baseada na pesquisa
com os colaboradores, clientes e proprietario.

4.2.1 Colaboradores

O restaurante conta com cinco colaboradores, atuantes na producéo,
atendimento e administrativo. Tratando-se de uma empresa familiar, parte dos
colaboradores fazem parte do nicleo familiar (PROPRIETARIO, 2018). O quadro 5
apresenta o cruzamento de informagdes sobre a escolaridade dos colaboradores e
género:

Quadro 5 — Perfil dos colaboradores

Ezt):(zlarldade Ensino Fundamental Ensino Médio Ensino Superior Total
Feminino 2 1 1 4
Masculino 1 1
Total 2 2 1 5

Fonte: Dados da Pesquisa.

A maior parte dos colaboradores € caracterizado como mulheres. Com
relacdo a escolaridade, os colaboradores se apresentam na maioria com ensino
fundamental e médio completo.

O quadro 6 apresenta a satisfacdo dos colaborades com o trabalho e com a
remuneracao:

11
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Quadro 6 — Nivel de satifacdo com o trabalho e remuneracéo
~ Insatisfeito Satisfeito Satisfeito

Remuneracéo
Muito Insatisfeito
Insatisfeito
Satisfeito 3 1
Muito Satisfeito 1
Totalmente Satisfeito

Fonte: Dados da Pesquisa.

E evidenciado no quadro 6 que trés colaboradores estdo satisfeitos com o
trabalho e dois colaborados afirmam estar totalmente satisfeitos. Com relacdo a
satisfagdo com a remuneracgao quatro estao satisfeitos e um estd muito satisfeito.

Foi verificado ainda a opinido dos colaboradores com relagcdo ao ambiente
de trabalho. Todos os colaboradores afirmam que o ambiente de trabalho € 6timo,
ou seja, a avaliacdo maxima do questionario.

O quadro 7 dispdem da avaliacdo dos colaboradores com relacdo aos
pontos fortes e fracos do restaurante:

Quadro 7 — Pontos fortes e fracos do restaurante

Pontos Fortes Pontos Fracos
Atendimento 1
Localizacao
Preco 2 2
Horario de Funcionamento 1
Qualidade dos Produtos 4
Ambiente 1 1
Outros
Total 9 3

Fonte: Dados da Pesquisa.

Com relacao aos pontos fortes e fracos, foram apontados nove pontos fortes
e trés pontos fracos. Frente aos pontos fortes destaca-se a qualidade dos produtos,
sendo pontuado quatro vezes, seguido pelo preco. J& quanto aos trés pontos fracos,
dois colaboradores pontuam o preco, um aponta o ambiente e outros dois acreditam
que a empresa n&o possui ponto fraco. E valido destacar que ao mesmo tempo que
dois colaboradores acreditam que o preco é um ponto forte, outros dois relatam ser
ponto fraco, em conversa com um dos colaboradores percebe-se que houve uma
incompreensdo quanto a questdo do ponto fraco, pois 0 mesmo diz que 0 precgo
praticado é baixo se comparado com a qualidade dos produtos, e deveria melhorar
para gerar mais lucros a empresa.

O gquadro 8 dispdem dos aspectos a melhorar, de acordo com a opinido dos
colaboradores:

12
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Quadro 8 — Aspectos para melhorar

Aspectos a Melhorar N°

Instalagdes Fisicas

Cozinha (equipamentos e utensilios) 1

Qualificacéo dos Colaboradores

Marketing/Propaganda 4

Geréncia

Beneficios aos funcionarios

Total 5

Fonte: Dados da Pesquisa.

Os aspectos a melhorar segundo a maioria dos colaboradores devem ser no
quesito marketing/propaganda, o Proprietario (2018) concorda com essa
reevidicacdo. O marketing atualmente é realizado por meio de redes sociais como
Facebook e Instagram, em que € divulgado diariamente o cardapio, além da
divulgacdo é um espaco onde os clientes podem expor opiniées, tornando-se uma
aliada para saber o que os clientes estdo achando e quais melhorias podem ser
feitas.

4.2.2 Clientes

Entre os dias 13 a 19 de marco de 2018 foi aplicado uma pesquisa, a fim de
conhecer a avaliagdo dos clientes com relagdo ao restaurante. Foram coletadas um
total de vinte e sete avaliacdes. Os quadros 9 e 10 apresentam o perfil dos clientes
respondentes:

Quadro 9 — Perfil do sexo feminino

Sexo: Feminino

Faixa Etaria Até |De2la|De3la|Ded4la|Deb5la|De6la|De71al|Acima

. 20 30 40 50 60 70 80 de 81 | Total
Escolaridade anos | anos | anos | anos | anos | anos | anos | anos
Ensino Fundamental 1 1 2
Ensino Médio 3 1 2 6
Ensino Superior 1 2 3
Total 0 4 4 0 2 1 0 0 11

Fonte: Dados da Pesquisa.

O quadro 9 exibe onze respondentes do sexo feminino de 21 a 70 anos,
apresentando em sua maioria a escolaridade de ensino médio.

Quadro 10 — Perfil do sexo masculino

Sexo: Masculino

. - Até |De2la|De3la|Ded4la|Deb5la|De6la|De71al Acima
Faixa Etaria 20 | 30 40 50 60 70 80 | de81 |Total
Escolaridade anos | anos anos anos anos anos anos anos
Ensino Fundamental 0
Ensino Médio 3 1 4
Ensino Superior 3 4 3 2 12
Total 0 6 4 3 3 0 0 0 16

Fonte: Dados da Pesquisa.

13
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O quadro 10 demonstra dezesseis respondentes masculinos, de 21 a 60
anos, sendo que doze tem a escolaridade de ensino superior. O quadro 11 exibe a
faixa salarial dos clientes:

Quadro 11 — Faixa salarial dos clientes

Faixa de renda Total
Até 1 salario minimo (R$954,00) 0
De 1 a 2 salarios minimos (de R$955,00 até 1908,00) 10
De 2 a 3 salarios minimos (de R$1909,00 até 2862,00) 6
De 3 a 4 salarios minimos (de R$2863,00 até 3816,00) 4
Acima de 4 salarios minimos (Acima de R$3817,00) 7
Total Geral 27

Fonte: Dados da Pesquisa.

A faixa de renda em sua maioria é de 1 a 2 salarios minimos, ou seja, de
R$955,00 até R$1.908,00, sendo importante destacar também o namero de clientes
com rendimentos acima de 4 salarios minimos, acima de R$3817,00. O quadro 12
apresenta a frequéncia dos clientes e quais os dias da semana mais frequentam.

Quadro 12 — Frequéncia de consumo

Dias da semana Segunda- | Terca- Quarta- | Quinta- | Sexta- Em Total
Frequéncia feira feira feira feira feira Branco

De 1 a 2 vezes por més 2 2 1 1 6
De 3 a 4 vezes por més 2 1 1 4
De 5 a 6 vezes por més 1 1 2 2 3 1 10
De 7 a 8 vezes por més 1 1 5 4 1 2 14
Todos os dias 3 5 6 4 4 2 24
Raramente 1 1
Total 5 7 17 13 10 7 59

Fonte: Dados da Pesquisa.

A maior parte dos respondentes frequenta o restaurante todos os dias.
Todavia, entre os dias da semana mais frequentados estdo as quartas, quintas e
sextas-feiras. Em conversas com alguns clientes pode-se notar uma preferéncia por
esses dias € por conta do cardapio. O quadro 13 apresenta a avaliacdo do cliente
quanto ao cardapio e a indicacdo para outras pessoas.

Quadro 13 — Indicacao versus avaliacdo do cardapio

‘(]ZzzggizuSuficiente Sim Nao = Brance T
Sim 20 2 1 23
Nao 1 L
Pode Melhorar 2 1 3
Total 23 3 1 27

Fonte: Dados da Pesquisa.

O quadro 13 aponta que 23 pessoas ja indicaram o restaurante, uma forma
de promover gratuitamente, O mesmo numero considera o cardapio suficiente para
atender as necessidades e desejos, trés pessoas declaram que o cardapio pode
melhorar. Um deixou a sugestdo de grelhados e outro disse que o cardapio deve ter

14
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mais variedades. O quadro 14 mostra os pontos fortes e fracos avaliados pelos
clientes.

Quadro 14 — Pontos fortes e fracos do restaurante

Pontos Fortes Pontos Fracos Total
Atendimento 18 1 19
Localizacao 9 2 11
Preco 13 3 16
Horario de funcionamento 4 4
Qualidade dos produtos 17 17
Ambiente 7 7 14
Outros 0 5 5
Total 68 18 86

Fonte: Dados da Pesquisa.

No quadro 14 pode-se perceber que os clientes consideram muito mais
pontos fortes que fracos, isto € um sinal que os clientes aprovam o restaurante. E
evidenciando o atendimento e qualidade dos produtos se sobressaem em relacéo as
outras opcdes. O proprietario também considera a qualidade dos produtos um ponto
forte do estabelecimento. Um outro ponto forte destacado € o preco, 0 que mostra
que os clientes estdo satisfeitos com relagdo a este item. Em duas pesquisas foi
verificado que pode ter acontecido a ndo compreensdo das questbes, pois 0s
respondentes assinalaram em ponto forte e fraco as mesmas opgoes.

O principal ponto fraco apontado pelos clientes é o ambiente, o proprietario
concorda que € um aspecto a ser melhorado. Quem assinalou a opgao “Outros” em
ponto fraco, deixou sua opinido: (1) “Mais ar condicionado”; (2) “Organizagao do
buffet’; (3) “Cachorro e lixeira em frente ao restaurante”; (4) “Falta de
estacionamento”.

Alguns clientes ainda deixaram suas sugestdes criticas e elogios: (1) “Show
de bola, muito bom vir aqui. Tem um restaurante dentro da empresa porém prefiro
deslocar até aqui devido a qualidade”; (2) “Otima comida e excelente atendimento”;
(3) “Ambiente familiar, ambiente limpo, comida caseira”; (4) “Deveria ter opg¢des de
comidas saudaveis, como grelhados e integrais”; (5) “Parabéns, continuem assim”.

Em entrevista com o proprietario, é citada a falta de tele entrega como uma
fragueza do estabelecimento, atualmente a entrega € realizada pelo proprietario
mesmo, mas apenas em empresas onde a quantidade vendida é maior. O
Proprietario (2018) afirma que “com um motoboy por exemplo poderiam ser feitas
entregas em domicilios e teria mais vendas”, porém ainda assim o proprietario reluta
em contratar pela responsabilidade com mais um funcionario, pelo medo de
acidentes muito frequentes nesse meio. A inadimpléncia também é uma fraqueza
registrada pelo proprietario, que o preocupa muito, pois “é um dinheiro parado que
poderia ser usado em investimentos no restaurante, ou mesmo na compra de mais
produtos, é feito a anotacdo na base da confiangca pagam o primeiro, segundo,
terceiro, no quarto més atrasam e por ai vai” (PROPRIETARIO,2018).

4.3 ANALISE EXTERNA

A analise externa é necessaria para a empresa ter o conhecimento das
oportunidades e ameacas, caracterizadas como fatores externos, 0s quais
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influenciam a empresa (KOTLER, 1998). Esta andlise & baseada em dados
primarios coletados em observacdo e entrevista com o proprietario e dados
secundarios advindos de sites.

Segundo Kotler (2000) a empresa deve monitorar as variaveis do
macroambiente listadas como demogréficas, tecnoldgicas, econémicas e politico-
legais pois elas a todo momento geram tanto oportunidades como ameacas. Bem
como as variaveis do microambiente consumidores, fornecedores, concorrentes e
intermediarios. Analise externa € baseada na pesquisa com o proprietario e dados
secundarios.

O guadro 15 mostra a analise externa do macroambiente com as varaveis
demogréficas, tecnoldgicas, econdmicas e politico-legais.

Quadro 15 — Analise externa do macroambiente

Variaveis Ameacas Oportunidades

Empresa de confec¢éo a 30 metros;
Loja de roupa a 30 metros aberta ao
meio dia;

Instituto de pesquisa a 800 metros;
Posto de gasolina a 1,3 km;

Ceramicas, uma a 1,6 km e outra a 4,7
km;

Para a realizacdo de eventos como
casamentos, jantar de formatura, ha
universidade préoxima a 5,5 Km,
eventos para empresas como dia do
trabalhador ou final de ano.

Concorréncia localizada a 2,7 km;
Demograficas Restaurante dentro do instituto de
pesquisa a 800 metros.

Maquina de lavar lougas;

Uso de tablets ou smartphones no
Tecnolbgicas atendimento;

Software para gestdo, para ter
controle de mesas, estogues etc.

Processador de alimentos (fatiar, ralar,
cortar alimentos);

Descascador (descascar alho, batata);
Fritadeiras a éleo.

Em 2018 crescimento de 4,5% do setor
de bares e restaurantes
(ABRASEL ,2017);

0, 0,
Queda no PIB de 2,18% para 1,94% Brasileiro gasta cerca de 25% de sua

Econdmicas

(GAZ,2018). . ~
renda com alimentacdo fora do lar
(IMPRENSA MERCADO E
CONSUMO, 2018).
Licenca da vigilancia sanitéria,; Carteirinha de saude em dia obrigatoria
Resolucéo RDC n° 216- | para colaboradores que manipulam
Politico-legais Regulamento técnico de boas | alimentos;
praticas para servicos de | Curso de manipulacdo de alimentos de
alimentacéo. pelo menos um colaborador.

Fonte: Dados da Pesquisa.

Nas variaveis tecnologicas, as ameacas listadas sédo utilizadas por muitos
restaurantes e talvez até por concorrentes, elas podem otimizar o tempo, ter um
melhor controle de clientes e melhorar o atendimento. As oportunidades listadas € o
que o restaurante possui e considera de grande importancia no preparo dos
alimentos.

Na variavel politico-legais no item ameacas, é importante deixar claro que o
restaurante possui a licenca elencada, mas é considerada ameaca devido ao
investimento necessario para se manter legalizado. Um exemplo para obter a licenca
da vigilancia sanitaria € preciso estar em conformidade com a Resolucdo da
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Diretoria Colegiada (RDC) n°® 216 - Regulamento técnico de boas praticas para
servicos de alimentacédo, deve-se apenas comprar produtos registrados, esse tipo de
legislacdo € rigorosa, produtos sem etiquetas sdo recolhidos e o estabelecimento
recebe multa. Nas oportunidades listadas com relacdo a carteirinha de saude, os
colaboradores que manipulam alimentos sao orientados a manté-la em dia, todo ano
€ necessario realizar exames, € um quesito exigido pela vigilancia, assim como o
curso de manipulacdo de alimentos. Esse processo foi aplicado aos colaboradores
do estabelecimento. O quadro 16 exibe a andlise externa do microambiente.

Quadro 16 — Andlise externa do microambiente

Variaveis Ameacas Oportunidades

Ambiente nao agrada  alguns
Consumidores | consumidores; Trabalhadores de empresas proximas.
Inadimpléncia.

Fornecedores realizando entregas de 2
a 3 vezes por semana, dispondo sempre
de produtos frescos;

Saladas sem agrotéxico.

Fornecedores Fornecedores de outras cidades.

Restaurantes com localizagéo

Concorrentes proxima; Pouco tempo no mercado;
Um restaurante préximo com preco | Menor diversificacdo do cardapio.
menor.

Grande aumento no uso das redes

Intermediarios | Falta de tele-entrega. sociais possibilitando maior marketing.

Fonte: Dados da Pesquisa.

A varidvel consumidores é considerado como ameaca 0 ambiente, que
segundo as pesquisas realizadas e em conversas com alguns clientes precisa
melhorar, também como ameaca citada pelo proprietario é a inadimpléncia dos
consumidores “a maioria das mercadorias sdo pagas a vista ou muitas vezes com
prazo de 7 a 15 dias para pagamento, a inadimpléncia afeta o ritmo da empresa
fazendo com que fique com dificuldades de manter as contas em dia”
(PROPRIETARIO, 2018). As ameacas de fornecedores levam em consideracio que
0S mesmos séo de outras cidades 0 que pode atrasar entregas, ou muitas vezes nao
possibilita uma melhor negociacao de precos.

Nas variaveis concorrentes, as oportunidades listadas estdo direcionadas
aos concorrentes, que possuem pouco tempo no mercado e uma menor
diversificacdo do cardapio.

4.4 ANALISE DE SWOT - DIAGNOSTICO
A analise SWOT relaciona oportunidades e ameacas do ambiente externo
com as forcas e fraguezas do ambiente interno. A funcdo € cruzar informacbes

formando uma matriz com quatro células (CHIAVENATO; SAPIRO, 2003). O quadro
17 apresenta a analise de SWOT do restaurante:
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Quadro 17 — Analise de SWOT

e

ot

Forcas
(Ambiente interno)

Qualidade dos produtos;
Tempo de mercado;

Boa relagdo com os clientes;
Bom atendimento;

Variacdo no cardapio;
Diversificacao de saladas;
Clientes fiéis;

Bons fornecedores;

Preco.

Fraguezas
(Ambiente interno)

Pouca divulgacéo;
Ambiente;

Falta de estacionamento;
Falta de tele-entrega;
Inadimpléncia.

Oportunidades
(Ambiente externo)

Clientes novos;
Empresas proximas sem refeitorio;
Empresas proximas com funcionarios sem

Ameacgas
(Ambiente externo)

Concorrentes proximos;
Concorrentes com pre¢os menores;
Local afastado do centro.

tempo para ir em casa almocgar;
Experiéncia no mercado.

Fonte: Dados da Pesquisa.

O quesito bom atendimento listado como forca foi o mais bem qualificado
como ponto forte segundo os clientes, sendo o terceiro para os colaboradores.
Qualidade dos produtos foi o segundo melhor avaliado pelos clientes e primeiro
pelos colaboradores. De acordo com as pesquisas 0s salarios dos clientes variam
entre 1 a 2 salarios minimos, ou seja, de R$955,00 até 1908,00 e acima de 4
salarios minimos, mais de R$3817,00, o que explica o preco ser o terceiro mais bem
avaliado por clientes, por mais que os colaboradores tenham se apresentado como
indecisos. Ao observar os resultados da pesquisa o Proprietario (2018) diz que
“atendimento, qualidade dos produtos e preco sdo condicbes necessarias para o
bom funcionamento do negdcio”, assim sendo € relevante destacar que o
atendimento, a qualidade dos produtos e o pre¢co agrada aos clientes associado aos
salarios dos mesmos.

Entre as fraquezas, o principal ponto em destaque avaliado por clientes e
colaboradores é o ambiente, seguido pela pouca divulgacdo. O Proprietario (2018)
concorda que esses dois aspectos devem ser levados em consideracéo para realizar
melhorias na empresa.

Com relagdo as oportunidades, é importante evidenciar o aumento do
namero de empresas proximas sem refeitérios, gerando a admissdo de mais
colaboradores ocasionando assim novos clientes.

Uma ameaca pertinente € a concorréncia proOxima que pratica um preco
menor. Porém conforme o Proprietario (2018) a concorréncia deve existir fazendo
com que ele pense em novidades e novas formas de continuar conquistando o0s
clientes, a concorréncia traz uma motivacdo a mais para a empresa, a motivacéo de
se manter no mercado frente a seus concorrentes.

A empresa deve estabelecer um sistema para acompanhar tendéncias e
mudancgas importantes, precisa identificar as oportunidades e ameacas associadas a
cada tendéncia ou desenvolvimento (KOTLER, 2000).
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A empresa nao necessita corrigir todos 0s seus pontos fracos e nem
engrandecer os seus pontos fortes, mas deve examinar melhor suas oportunidades
para desenvolver maiores forcas (KOTLER, 2000).

4.3 MISSAO, VISAO E VALORES

Baseada nas andlises realizadas constata-se que o diferencial competitivo
da empresa esta na diversificacdo e qualidade do cardapio aliado ao bom preco e
bom atendimento.

A definicho da missdo é importante porque se procura descrever as
habilidades da empresa (OLIVEIRA, 2002). Frente ao posicionamento competitivo
da empresa, foi proposto por missdo: Servir a amigos e clientes uma alimentacao
caseira de qualidade em um ambiente familiar, tornando o horario de almoco
prazeroso.

A visdo mostra uma imagem do que a organizacdo pretende alcancar no
futuro (CHIAVENATO; SAPIRO, 2003). Caracterizada como visionaria, a
organizagdo dispbe por visdo: Ser referéncia em comida caseira na regiao,
agregando qualidade dos produtos, exceléncia em atendimento, ambiente familiar e
satisfacdo dos clientes.

As atividades do restaurante sdo baseadas nos valores: Honestidade;
qualidade; variedade; respeito aos clientes; colaboradores; e fornecedores.

4.4 PLANO DE ACAO

Com o diagnéstico finalizado, apdés as entrevistas com clientes,
colaboradores, com o proprietario e a andlise externa foram desenvolvidas acdes
para melhoria da empresa. Estas acdes, depois de evidencias, foram apresentas e
aprovadas pelo proprietario. O plano de acéo € a estratégia transformada em planos
concretos executados de forma mais detalhada (ANDRADE, 2012). O plano de agao
foi estruturado no modelo 5W2H, apresentado no quadro 18:

Quadro 18 — Plano de acéo

(continua)
What? Why? Who? When? Where? How? How much?
O que? Por que? Quem? Quando? Onde? Como? Quanto?
Promocdes Para
para os dias aumentar . . ~
de menor clientela nos Qttj?:r?ig?rzrt]it\% A partir de | Restaurante [z;\r/l;l,lqge?g?j% R$0.00
movimento dias de 01/08/2018 P I, ’
redes sociais
(Segunda e menor
terca) movimento
Comprar
Melhorar o o 28/05/2018 telhas de
Trocar telhas ambiente Proprietério a Restaurante fibra R$292,00
28/05/2018 translucida e
pregos
Comprar ar
01/08/2018 condicionado
Ar- Melhorar o o 12.000
condicionado ambiente Proprietario a Restaurante BTUs R$1.400,00
01/09/2018 '
contratar
instalador

19




UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC

e

CURSO DE CIENCIAS CONTABEIS ]
€
Quadro 18 — Plano de acéo
conclusao)
elnb Costbes | Producio | APATIde | ool e | Comprar R$200,00
grelhadas gg%elzise&e;ss roducgdo 02/04/2018 estaurante grelha ,
Melhorar o
ambiente, Comprar
26/03/2018
Exaustgr de rﬁ ”.‘°V§r Proprietario a Restaurante exaustor, R$230,00
parede cheiro de 26/03/2018 contratar
gordura do instalador
ambiente
Promover o
restaurante :
por meio de Melhorar a 'gger?]?r:ir:ﬁgg A partirde | Rédios, na eior:g:at\aorle R$1.500.00
radios, publicidade 01/08/2018 rua pre: U,
folders, 0 publicidade
outdoors
Realizar
Melhorar o . publicacdes
marketing Melhorar a ':':jenr"ln?r:irrs]t? 2;?// A partir de Redes diarias sobre R$0.00
das redes publicidade o 01/08/2018 sociais cardapio '
sociais promocdes
etc.
Criar cartdes
fidelidade,
onde seriam
Criar um Atrair Atendimento/ A partir de datados,
programa de . administrativ Restaurante | assinados e R$150,00
fidelidade clientes 0 01/08/2018 conferidos
para o cliente
obter sua
bonificacdo
Divulgar por
meio de
Realizar Aumentar a s A partir de redes sociais
eventos receita Proprietario 01/09/2018 Restaurante gue realizara R30,00
eventos de
gualguer tipo
28/05/2018
Instalg\r/nova hgﬂ'g?éﬁ[eo Proprietario a Restaurante 4%();2%3;;_;/5 R$2.000,00
28/05/2018
TOTAL R$5.772,00

Fonte: Dados da Pesquisa.

Com relacdo as promocgoes, as mesmas foram direcionadas os dias de
menor movimento, evidenciados nas segundas e tercas-feiras, onde serdo utilizadas
as redes sociais fins de divulgacéo e conversas com clientes. Desta forma, também
sera possivel atrair mais clientes. Em conversa com o Proprietario (2018) as
promogdes podem variar a cada semana, uma sugestdo € “vocé acompanhado de
mais trés amigos o refrigerante € por nossa conta”, ou entdo criar combos de almogo
livre mais refrigerante, marmitex mais refrigerante, entre outros. Visando também
atrair mais clientes foi sugerido criar um cartédo fidelidade de forma que se o cliente
frequente o restaurante duas semanas seguidas, no primeiro dia da terceira semana
o cliente ganha desconto no almogo ou no refrigerante. Os custos destas acdes

serdo pagos pelo aumento de clientes.
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Tendo em vista a melhoria do ambiente, apds entrevistas com clientes foi
realizada a troca de telhas, o que melhorou muito o visual pois elas ja estavam
danificadas ocasionando até goteiras em dias de chuva muito forte. Uma nova
melhoria citada pelos clientes € mais ar-condicionado. O restaurante ja possui dois
condicionadores de ar e dois ventiladores, porém néo é suficiente para satisfazer os
clientes, sendo necessaria a compra de mais um. Outra melhoria mencionada é a
instalacdo de um exaustor de parede. O restaurante j4 dispde de dois, localizados
dentro da cozinha, um terceiro foi instalado entre a churrasqueira e o fogao a lenha,
com a intencdo de eliminar o cheiro de gordura do ambiente e também fumaca da
churrasqueira, que ocorre em dias de muito vento. Esta melhoria esta relacionada a
alegacao de um cliente: “Controlar a fumaca da churrasqueira” (CLIENTE 16, 2018).
Para maior conforto dos clientes foi sugerido a compra de uma nova televisao, o
restaurante ja possui uma, mas os clientes alegaram ser pequena.

Como sugestbes os clientes solicitaram comidas grelhadas, o proprietario
comprou a grelha e incluiu no cardapio de terca-feira, ja com a intencédo também de
atrair mais clientes para este dia da semana.

Um ponto fraco assinalado por praticamente todos entrevistados entre
clientes, colaboradores e proprietario € o marketing/propaganda. Para melhorar isso
foi analisado a possibilidade de promover o restaurante por meio de radios, folders e
outdoors, assim como meios que demandam investimentos menores, pois O
restaurante ndo dispde de recursos para meios de comunicagdo maiores como a
televisdo. Outro ponto analisado é o de melhorar o marketing nas redes sociais,
onde o restaurante jA possui redes sociais, desta forma, se tem por intencdo a
realizacdo de mais publicacdes durante a semana com fotos do cardapio.

O planejamento estratégico ser4 monitorado através de uma outra pesquisa
gue sera aplicada na empresa dentro de um ano.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O trabalho teve o propdésito de realizar o planejamento estratégico e aplica-lo
em uma empresa do ramo alimenticio. Frente ao objetivo especifico de apontar as
etapas do planejamento estratégico foi elaborada uma busca sistematica na qual se
percebeu que as principais ferramentas utilizadas para o planejamento estratégico
foram as analises interna e externa, analise SWOT e planos de acao.

Com relacdo ao segundo objetivo especifico de diagnosticar o cenario da
empresa do ramo alimenticio localizada em Cricilma, foi verificado que os principais
pontos fortes séo o atendimento, a qualidade dos produtos e o preco. Os principais
pontos fracos encontrados foram o ambiente e o marketing/propaganda.

Com relacdo ao objetivo de propor o planejamento estratégico para a
empresa do ramo alimenticio localizada em Criciima, foi desenvolvido entdo a
misséo, a visdo e os valores, e feito um plano de acao frente aos pontos fracos da
empresa, sendo eles o ambiente e o marketing/propaganda. Para esta etapa
também foram utilizadas as sugestbes dos clientes. Apos toda a constituicdo foi
levado ao proprietario e o0 mesmo ja se encontra em fase de implantacdo das
sugestdes levantadas.

Com relacéo as limitagbes da pesquisa, um fator encontrado foi a dificuldade
com relacdo a falta de interesse dos clientes para responder, alegando falta de
tempo ou muitas vezes o receio com relagdo ao anonimato, por iSso apenas vinte e
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sete pessoas responderam ao questiondrio, o que nado tira a credibilidade da
pesquisa pois os respondentes concordam nas informacodes.

Uma sugestao de estudo futuro é replicar a pesquisa em uma outra empresa
do mesmo setor, afim de poder encontrar outras opinides de clientes e novas ideias
para serem implantas nas organizagoes.
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Apéndice 1 — Questionario com os Clientes

¥

unesc (Juestionano de pesquisa: Perfil dos clientes do Restaurante

Esta pesquisa tem a finalidade de conhecer o perfil dos clientes do restaurante, para
determinacio do planejamento estratégico. Tratando-se assim de um estudo para a
composicao do Trabalho de Conclusdo de Curso.

1 - Género sexual do (a) entrevistado (a):
[ }a. Masculino
[ 1b. Femining

2 - Em qual faixa etaria vocé se enquadra’?

[ }a. até 20 anos { }e.de 51 a60 anos
[ Jb.d=221a30anos { }f.de&1a70ancs
[ Jc.de 31 a4l anos [ Jg.de71as0anos
[ }d.de 41 a50anos { }h. acima de &1 anos

3 - Qual seu nivel de escolaridade?
[ Ja. ensino fundamental

{ Jb. ensino medio

[ ) c. ensing supenior

4 - Em qual faixa de renda vocé se enquadra:

[ 1 a. até 1 =alario minimo (R$ 954,00)

([ Jb.de 1 a2 zalédros minimos (De RE 955,00 até RS 1903.00)
[ Jc.de 2 a3 salariog minimos (De RS 15909,00 até RS 2862,00)
([ )d.de 3 a4 zalédnos minimos (De RE 2863.00 até RE 3316,00)
[ ) e. atima de 4 saldrios minimos (&cima de B 3817,00)
[ 1 f sem rendimentos

h - Com que frequéncia vocé vem ao 6 — Considerando a diferenga de
Restaurante durante o més? cardapio durante a semana, quais os
[ Ja.de1a2vezes por més dias da que vocé mais frequenta?

( Jb.de 3 a4 vezes por més [ ) Segunda-feira

[ Jc.de 5 a6 vezes por més [ ) Terca-feira

[ )d.de T advezes por més [ ) Quarta- eira

[ )e. todos os dias [ ) Quinta-feira

[ 1 f raramente [ ] Sexta-feira

6 - O cardapio & suficiente para atender suas necessidades/desejos?

[ Ja. sim [ ) c. pode melhorar. Alguma sugesto;

[ 1b. ndo

T - O que vocé considera como sendo o ponto forte do Restaurante:

( }a. atendimento { ) e. qualidadse dos produtos
([ )b localizacdo { ) f ambients

[ Jc. preco { )a. outros. Quaiz?

{ ) d. horario de funcionamento

8 - O que vocé considera como sendo o ponto fraco do Restaurante:

[ ) a. atendimento { )e. qualidade dos produtos
[ ) b. localizacdo { ) ambients
[ Jc.preco { ) g.outros. Quais?

[ ) d. horario de funtionamento

9 - Viocé indicaria ou ja indicou nosso Restaurante para um amigo ou conhecido?
[ ) 5im
LLED

SUGESTOES, CRITICAS E ELOGIOS:

Obrigado pela sua contribuicac! Académica: Idiara Machado Casagrande
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Apéndice 2 — Questionario com os Colaboradores

¥

unesc (Juestionano de pesquisa: Perfil dos colaboradores do Restaurante

Esta pesquisa tem a finalidade de conhecer o peril dos clientes do restaurante, para
determinacio do planejamento estratégico. Tratando-se assim de um estudo para a
composicac do Trabalho de Conclusdo de Curso.

1 - Género sexual do (a) entrevistado (a):
[ Ja. Mazculino
[ ) b. Femining

2 - Qual seu nivel de escolaridade?
[ Ja. ensino fundamental

[ 7 b. ensino meédio

[ }¢. ensing supenor

3 — Como voceé considera o ambiente de trabalho?
[ Ja. bom

[ )b otimo

[ Jec. regular

[ Jd.ruim

[ ) e péssimo

4 — Qual é o grau de satisfagio com sua remuneragio?
[ Ja. muito insatisfeito

[ )b insatisfeito

) ¢. satisfeito

Jd. muito satizfeito

) . totalmente satisfeito

— Para vocé qual & o ponto forte do Restaurante:
J a. atendimento

) b. localizacio

J&. gualidade dos produtos

Jd. ambients

} &. horario de funcionamento

Jf. preco

{
{
[
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[
{
{
|
E
[} g. Qutros. Quaig?

6 — Para vocé qual & o ponto fraco do Restaurante:
}J a. atendimento

b. localizagdo

¢. qualidade dog produtos

d. ambiente

&. horario de funcionamento

Jf. preco

[ ) g. Qutros. Quais?
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T — Em qual azpecto o restaurante pode melhorar:
[ ) a. instalagdes fizicas

[ ) b. cozinha (equipamentos e utensilios)

[ )c. gualificacdo dos colaboradores

[ ) d. markefing/ propaganda

[ e geréncia

[ f beneficios aos funcionarios

8 — Em relagao a satisfagdo no trabalho, como vocé se sente?
[ Ja. muito inzatisfeito

[ Jb. inzatisfeito

[ ). satisfeito

[ )d. muito satizfeito

[ ) e. totalmente satisfeito

SUGESTOES, CRITICAS E ELOGIOS (opcional):

Obrigado pela sua contribuigao! Académica: Idiara Machado Casagrande
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Apéndice 3 — Entrevista com o Proprietario
Entrevista com o proprietario
1 - Que tipo de servicos sua empresa oferece?

2 - Fale sobre a historia do restaurante (como surgiu a ideia do negocio,
problemas que enfrentou no comeco, diferencas com o periodo atual, etc).

3 - Quais foram os fatores determinantes para o negécio estar a 17 anos no
mercado?

4 - Tem o desejo de abrr filiais do negocio?

5 - Existiram falhas no negocio (Financeiro, RH, ProducZo e Comercia/Marketing)?
Pdde aprender algo com elas?

6 - A empresa sofre com sazonalidade?
7 - Qual o tamanho do espaco do restaurante?
6 - Como lida com reclamagdes de clientes?

9 - O que voce considera como ponto forte (Financeiro, RH, Produgao e
Comercia/Marketing)?

10 - O que vocé considera como ponto fraco Financeiro, RH, Produg3o e
Comercia/Marketing)?

11 - Como vocé caracteriza sua vida como empresario?

12 - Como vocé vé a sua empresa daqui 10 anos?

13 - Quais suas metas para os proximos meses?

14 - Gual o crténo utilizado para selecionar os fornecedores?
15 - O gue vocé considera ser o diferencial de sua empresa?
16 - Como voce lida com a concorréncia?

17 — Qual o seu diferencial com relagao a concorréncia??

15 - BEwiste alguma mudanga a ser feita que vocé acredita que possa evitar
prejuizo ou até obter vantagens?

15 - Com relagdo a pergunta anterior, por que essa mudanca ainda nio foi
realizada?
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