PLANEJAMENTO ESTRATEGICO: UM ESTUDO APLICADO LANCHONETE E
PIZZARIA “APERITIVO”

Luana Vanessa Brutscher

Graduanda em Ciéncias Economicas pela Universidade Federal da Fronteira Sul - UFFS
Franciele Dandolini Oliveira

Graduanda em Ciéncias Economicas pela Universidade Federal da Fronteira Sul - UFFS
Maria da Aparecida de Andrade

Graduanda em Ciéncias Econdmicas pela Universidade Federal da Fronteira Sul — UFFS
Thais Coronel Domanski

Graduanda em Ciéncias Econdmicas pela Universidade Federal da Fronteira Sul - UFFS
Ceyca Lia Palerosi Borges

Professora na Universidade Federal da Fronteira Sul — UFFS

Marcia Luiza Felippini

Graduanda em Ciéncias Econdmicas pela Universidade Federal da Fronteira Sul — UFFS

RESUMO:

Diante das constantes mudancas que ocorrem no ambiente empresarial, as organizacdes
precisam conhecer o mercado na qual atua e tracar planejamentos que possibilitem a
competitividade organizacional. O presente artigo teve como finalidade propor um
planejamento estratégico em uma lanchonete e pizzaria denominada Lanchonete e Pizzaria
“Aperitivo” situada no municipio de Laranjeiras do Sul — PR. Por meio de um estudo de caso
e uma analise dos ambientes macroecondmico, microecondmico e também do ambiente
interno, foi identificado as ameacas, oportunidades, pontos fortes e pontos fracos propiciando
o planejamento de a¢Bes que auxiliem a empresa em suas praticas de gestdo. As estratégias
proposta a empresa estdo relacionadas as areas de marketing, financas, recursos humanos e
estrutural a fim de sanar os problemas identificados no diagnostico e também aproveitar as
oportunidades disponiveis no mercado.

ABSTRACT:

Faced with the constant changes that occur in the business environment, organizations need to
know the market in which it operates and outline plans that enable organizational
competitiveness. This article aimed to propose a strategic planning in a coffee shop and
pizzeria called Snack and Pizzeria "Aperitivo"in the municipality of South Orange - PR.
Through a case study and an analysis of the macroeconomic environment, microeconomics
and also the internal environment was identified threats, opportunities, strengths and
weaknesses enabling the planning of actions to assist the company in its management
practices. The strategies proposed to the company are related to the areas of marketing,
finance, human resources and structural in order to remedy the problems identified in the
diagnosis and also take advantage of the opportunities available.
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1. INTRODUCAO

Diante do cenario econdmico o qual o pais estd enfrentando esta cada vez mais dificil
manter um empreendimento mesmo que no ramo alimenticio no entanto h4 um mercado
favoravel no ramo de pizzarias e lancheria como demonstra a revista Food Magazine (2016):

“O setor da pizza no Brasil movimenta cerca de R$ 8,5 bilhdes ao ano,
com uma estimativa de crescimento de 8%. Segundo a Associacao
Pizzarias Unidas, sdo vendidas 620 mil pizzas por dia apenas no
Estado de Sdo Paulo. Apesar de 0s niUmeros serem positivos para 0
setor, o crescimento desse mercado pode ndo significar boa noticia
para muitos proprietarios de pizzarias, avaliam Adilson Barboza,
diretor da Adec Gestores, e Carlos Zoppetti, cofundador da
Associacdo Pizzarias Unidas. Os dois estiveram em Sorocaba, no
Conpizza para discutir com empresarios sorocabanos maneiras de
impulsionar o setor”. Foodmagazine (2016)

Diante desta circunstancia, verificamos a necessidade de um planejamento para que a
empresa Lanchonete e Pizzaria “Aperitivo”, possa se manter em meio a crise inovando e
conseguindo se destacar mercado. A Aperitivo € uma empresa relativamente jovem ainda
nasceu em 2011, e vem obtendo bom desempenho mas, para que ele se torne 6timo, este
trabalho tem como objetivo investigar junto a atual conjuntura as estratégias em uma
lanchonete no municipio de Laranjeiras do Sul averiguando as tendéncias macro e micro do
ambiente, realizando investigacdo interna, analisando as cinco forcas de Porter, jogando os
dados coletados em uma matriz SWOT, formulando e calculando na matriz cruzada.

Por fim propor um planejamento estratégico, assim como conceitua Kotler (1992, p.63),
“planejamento estratégico ¢ definido como o processo gerencial de desenvolver e manter uma
adequacdo razoavel entre 0s objetivos e recursos da empresa, as mudancas e oportunidades de
mercado”. O grande objetivo do planejamento estratégico ¢ a organizacdo da empresa de
modo que a mesma passa a maximizar a utilizacdo de seus recursos disponiveis equilibrando-
se com 0 mercado na qual esta situada, orientando a empresa a proporcionar seu diferencial
através das inovagdes nos momentos de lazer de seus clientes e atingir seus objetivos.

2. REFERENCIAL TEORICO:

2.1. MERCADO CONCORRENCIAL

Os mercados no meio econémico da atualidade estdo sempre em busca de tecnologias e
conhecimento para poder agregar os seus produtos e se inserir no Mercado Concorrencial
Segundo a constituicao federal de 1988:

Art. 170. A ordem econbmica, fundada na valorizagdo do trabalho
humano e na livre iniciativa, tem, por fim, assegurar a toda existéncia
digna, conforme os ditames da justi¢a social, observados 0s seguintes
principios: IV livre concorréncia (Constituicdo, 1993 p. 84).

Diante deste artigo da constituicdo, buscar e lutar por um mercado ideal é considerado
um principio onde os mercados estdo lutando por se aperfeicoar para manter os ja existentes e
conquistar novos clientes além de se tornar referéncia no setor do qual esta inserido.



CADE, 2007 p. 7 traz um conceito claro sobre mercado concorrencial.
A livre concorréncia disciplina os ofertantes de bens e servicos de
forma a manterem 0s seus pre¢os nos menores niveis possiveis, sob o
risco de que outras empresas conquistem seus clientes. Em tal
ambiente, a Unica maneira de obter lucros adicionais € a introducédo de
novas formas de produzir que reduzam custos em relacdo aos
concorrentes. Além disso, as empresas atuantes em um mercado de
livre concorréncia tendem a ficar afinadas com os desejos e
expectativas dos consumidores, porque estdo permanentemente
ameacadas por produtos de qualidade superior ou por novos produtos.
Portanto, a livre concorréncia, além de garantir 0s menores precos
para 0 consumidor e maior leque de escolha de produtos, também
estimula a criatividade e a inovacdo. Nas economias de mercado,
baseadas na livre concorréncia, os precgos refletem a escassez relativa
de bens e servicos e sinalizam a necessidade de investimentos e a
melhor aplicagéo dos recursos da sociedade. (CADE, 2007 p. 7).
CADE por sua vez esta colocando a corrida dos comerciantes em busca de um preco
menor para que possa manter seus clientes e conquistar novos, focando na lucratividade e
permeando maneiras de reduzir custos objetivando um produto final com um prego menor em
relagcdo aos concorrentes. Visto que 0s comerciantes estdo estimulados parte da criatividade e
inovacdo, criando um diferencial tanto no atendimento, quanto nos produtos, para satisfacdo
do cliente.

2.1.1 DESAFIOS NA CRISE

A crise econdmica no sistema capitalista é ciclica assim como descreve Pereira (2010,
p. 59):

As crises financeiras ocorreram no passado e voltardo a ocorrer no
futuro, mas uma crise econdémica tdo profunda como a atual poderia
ter sido evitada. Se, depois de sua ocorréncia, 0s governos dos paises
ricos nao tivessem acordado subitamente e adotado politicas
keynesianas de reducdo de taxas de juros, aumento drastico da
liquidez e, principalmente, expansao fiscal, esta crise provavelmente
teria causado maior dano a economia mundial do que a Grande
Depressdo. O capitalismo é instavel e as crises lhe sdo intrinsecas,
mas, dado que muito se fez para evitar uma repeticao da crise de 1929,
ndo bastam a natureza ciclica das crises financeiras ou a ganancia dos
financistas para explicar uma crise tdo severa quanto a atual. Sabemos
que a luta por ganhos de capital faceis e volumosos em transacdes
financeiras e por bonificagdes correspondentemente grandes para 0s
operadores individuais é mais forte do que a luta por lucros em
servigos e producdo. (PEREIRA, 2010, p. 59)

Como na fala de Pereira o Brasil esta passando por este ciclo, e se for seguir bem na
risca momentos piores para nossa economia estdo por vir. Portanto nesse momento €
importante inovar para enfrentar a crise. Como j& vimos o cenario econémico o qual estamos
vivenciando ja é de longa data, e esta mais forte nos ultimos anos, o brasileiro perdeu o poder



de compra, 0s juros estdo mais altos a inflacdo aumenta mensalmente. Diante disso surgem 0s
desafios para 0s micro e pequenos empresarios.

Segundo Maciel, através dos dados estatisticos do SEBRAE: (2013, p.9)

Em 2010, 58% das empresas de pequeno porte fecharam as portas
antes de completar cinco anos. Em relacdo a 2009, este indice era de
62%. Entre os principais motivos descritos pelos empreendedores
estdo a falta de clientes (29%), capital (21%), concorréncia (5%),
burocracia e os impostos (7%). Segundo o SEBRAE, outros fatores
influenciam no processo de mortalidade das micro e pequenas
empresas (MPE’S) como a falta de planejamento, de técnicas de
marketing, de avaliacdo de custos e fluxo de caixa, entre outros.
(MACIEL, 2013 p.9)

Em acordo com Maciel, pelos dados apresentados, a sobrevivéncia de uma pequena
empresa no cenario econdémico atual &€ muito baixa. Nesses termos é imprescindivel usar a
criatividade e ter um bom planejamento para poder sobreviver e enfrentar os desafios que
mudam a cada dia com a crise.

2.2 ESTRATEGIAS ORGANIZACIONAIS

Estratégias organizacionais sdo formas de organizar as metas da empresa, conhecendo o
perfil de seu consumidor.

Conforme Samara e Mosch (2005, p. 2):

Compreender o consumidor é uma funcdo essencial do marketing para
que ele possa cumprir plenamente seus objetivos no desenvolvimento,
na producdo e na colocacdo no mercado de bens e servigos
apropriados e capazes de satisfazer as necessidades e os desejos dos
consumidores, contribuindo assim, efetivamente para o sucesso do
negécio. (SAMARA; MOSCH, 2005, p. 2)

E importante entender o que o cliente realmente deseja satisfazer nesse momento em
que ele procura distracdo ou algo especial que o seu dia-a-dia n&o Ihe proporcionou. E alvo da
empresa, direcionar o seu diferencial para que este momento seja agradavel, em um ambiente
confortavel, com atendimento profissional e produtos de qualidade tornando entdo este
momento mais seguro. Com certeza este cliente percebera que ele é especial, diante dessas
qualidades, a empresa s6 tem a ganhar por oferecer e corresponder 0 que se espera no
mercado.

Segundo Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000, p.22):

Vantagem: A estratégia propicia as pessoas uma forma taquigrafica
para entender sua organizacdo e distingui-la das outras. A estratégia
prevé significado além de uma forma conveniente para se entender o
que faz a organizacao.

Desvantagem: Definir a organiza¢do com excesso de exatidao também
pode significar defini-la com excesso de simplicidade, as vezes até o
ponto de estereotipa-la, perdendo-se assim a rica complexidade do
sistema. (MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL, 2000, p. 22)

E preciso tracar metas para se chegar a organizacdo. A estratégia propde maneiras
rapidas da compreensao da ordem funcional do ambiente, e deixar isso em evidéncia €é estar



preparado para a concorréncia que esta sempre ao nosso lado. A estratégia tem como objetivo
prever e se precaver de acontecimentos previstos ou ndo dentro da organizacdo. Preparar a
organizacdo com propostas exatas pode ser um tanto ruim, pois estratégia € um meio de obter
planos com eficiéncia, porém nem sempre é pensado em tudo quando é montada.

Para que uma empresa tenha esse atendimento diferenciado, funcional e com visdo para
o futuro é necessario investigacdo e planejamento com objetivo de entender e garantir o
ambiente que esta se propde a oferecer. Atender a essas ideias faz parte da estratégia da
organizacao, a fim de avaliar qual o investimento necessario, tanto na parte de funcionarios
(inclusive o qudo qualificado estes devem ser para cada funcdo), mas também nas escolhas
dos materiais imobilizados ou ndo do negdcio. Deve-se sempre optar pelo ponto 6timo
avaliando as variaveis de custo e qualidade. A escolha dos fornecedores mais adequados
impacta nessas duas variaveis, em geral fornecedores mais préximos ao negécio tendem a
assegurar a entrega nos prazos desejados, além de facilitar o controle de qualidade e garantia
de precos mais estaveis. Segundo Zamberlan (2011, p.12):

Para isto se concretizar, serd necessaria a contratacdo inicial de sete
funcionarios, sendo uma pessoa para 0 caixa, uma pessoa que fique
atendendo e acomodando as pessoas quando chegam nos lugares que
estardo disponiveis, duas pessoas para servir as pizzas como também a
bebida, duas pessoas que trabalhardo na cozinha, ou seja, no local
onde serdo preparadas e assadas as mesmas e uma auxiliar de limpeza.
(ZAMBERLAN, 2011, p.12)

Deve-se estudar a fundo quais aspectos do servigco ou produto oferecido atraem e
fidelizam os clientes, assim fica claro em quais aspectos 0 negdcio deve investigar mais, e se
ha possibilidade de reducdo de custo, etc. Enten’lr o consumidor é fundamental para
administrar uma empresa com sucesso. Os aspectos valorizados pelo consumidor e 0s que tém
impacto nessa valorizagdo devem ser constantemente medidos e controlados pela empresa que
prevé o significado além de uma forma conveniente para se entender o que faz a organizacao.

23 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Com os fendmenos econébmicos ocorrendo tanto no mundo como em nosso pais, muitas
empresas viram-se obrigadas a adaptarem-se as constantes mudangas que ocorrem no
ambiente empresarial, visando a sua permanéncia e lucratividade no comércio. Inimeras
passam entdo a tracar planejamentos que tem por finalidade a melhora na prestacdo de
servigos no mercado.

Segundo Kotler (1992, p.63), “planejamento estratégico é definido como o processo
gerencial de desenvolver e manter uma adequacdo razoavel entre os objetivos e recursos da
empresa, as mudangas e oportunidades de mercado”. O grande objetivo do planejamento
estratégico é a organizacdo da empresa de modo que a mesma passa a maximizar a utilizagdo
de seus recursos disponiveis equilibrando-se com o mercado na qual esta situada.

Para propor um planejamento estratégico deve-se realizar o diagndstico estratégico,
segundo Oliveira (1999 p.65), esse diagnodstico € realizado para a compreensdo de “como a
empresa esta”. Apds o diagnostico define-se a estratégia a ser implementada, também
passamos a conhecer a misséo e a visdo da empresa.



A partir do diagnostico faz-se necessario a analise do ambiente externo, os fatores
demogréaficos, econémicos, socioculturais, politicos-legais, tecnoldgicos e ecoldgicos, para
avaliarmos se a empresa possui potencial para responder as futuras ameacas e oportunidades.
S6 entdo a partir da analise externa ocorre a pesquisa interna dos fatores, ou seja, a analise dos
fatores desse ambiente, os seus clientes, concorrentes, fornecedores, mercados, agéncias
reguladoras do segmento. No microambiente tomamos conhecimento dos pontos fracos e
fortes da corporacdo.

Reforcando, Zenaro (2002, p.55) afirma que ha diversos fatores que interferem nas
analises estratégicas de uma empresa segundo o autor.

"A empresa recebe uma série de interferéncias do ambiente de
negécios que provocam alteracbes em suas politicas de
desenvolvimento, producdo, tecnologia, e marketing, afetando seu
desempenho, lucratividade e vendas, e precisa manter-se muito bem
informada. Essas interferéncias sdo chamadas de variaveis
mercadoldgicas, e sdo classificadas como: varidveis incontrolaveis
(macroambiente) e variaveis controlaveis (microambiente)",
(ZENARO, 2002, p.55).

A partir de todo o conhecimento adquirido, os gestores devem entdo estabelecer a
implementa¢do e controle do planejamento, segundo Lima, et al. (2007 p.138) “agrupar num
quadro-resumo o detalhamento da programacao das atividades, 0s respectivos prazos, as datas
limites e responsaveis, e determinar os recursos necessarios”. Para a partir dai elaborar o
controle de metas ou mesmo o desempenho individual mensal. Sdo as etapas finais do
planejamento estratégico.

3. METODOLOGIA

Esta pesquisa é um estudo aplicado, pois investiga uma lancheria e pizzaria. Neste
sentido segundo Barros e Lehfeld (2000, p. 78), “a pesquisa aplicada tem como motivagao a
necessidade de produzir conhecimento para aplicacdo de seus resultados”. Devido ao fato de
permitir explorar uma atividade, este trabalho se caracteriza como exploratéria, assim como
conceitua GIL,2008

Pesquisa Exploratoria: proporcionar maior familiaridade com o
problema (explicita-lo). Pode envolver levantamento bibliogréfico,
entrevistas com pessoas experientes no problema pesquisado.
Geralmente, assume a forma de pesquisa bibliografica e estudo de
caso. (GIL, 2008)

Para a coleta de dados sera utilizado o método de estudo de caso assim como define Yin
(1994)

O estudo de caso trata-se de uma abordagem metodoldgica de
investigacdo  especialmente  adequada quando  procuramos
compreender, explorar ou descrever acontecimentos e contextos
complexos, nos quais estdo simultaneamente envolvidos diversos
factores. Yin (1994).
E como técnica desta pesquisa sera utilizada entrevista com um gestor da empresa em
estudo, esta entrevista pode ser definida por, MUCCHIELLI (1979) como um questionario,



onde o pesquisador faz perguntas e ele mesmo anota respostas, este método é caracterizado
como qualitativo.

Ja para a coleta informal dos dados com os clientes sera utilizado questionarios que de
acordo com MUCCHIELLI (1979) o questionario de auto aplicacdo, o sujeito fica sé diante
do questionario para respondé-lo (este se aproxima do tipo online aqui aplicado) e sera
aplicado em cinquenta consumidores, j& este método se caracteriza como quantitativo, para
tanto desta forma sera utilizado os dois tipos de questionarios: no primeiro a pessoa fica com
ele pra responder e o outro onde o interlocutor faz as perguntas e anota as respostas.

Por haver necessidade de descrever os dados coletados esta pesquisa também sera
descritiva como define Gil, (2008), a pesquisa descritiva, significa descrever as caracteristicas
de determinadas populacdes ou fendmenos e que as técnicas de coletas de dados sao:
questionarios e observacao sistematica.

Ainda para analisar melhor estes serdo comparadas as respostas dos clientes com a do
proprietario e também levando em consideracdo as opiniBes das autoras sera utilizado a
técnica de pesquisa de observacdo nao participativa onde Gil descreve como: O pesquisador
permanece alheio a comunidade ou processo ao qual estd pesquisando, tendo um papel de
espectador do objeto observado (GIL, 2006). E nas analises e discussfes sera dividido as
respostas do questionario em categorias e formar um dialogo entre as trés partes envolvidas.

Apdbs descrever todos os dados obtidos a hora de comecar analisar esses dados do
ambiente interno para iniciar um estudo de planejamento estratégico para a empresa
pesquisada, desse modo sera utilizada a ferramenta, analise SWOT ou analise FOFA, assim
como Ferrel (2000) descreve:

A analise SWOT envolve os ambientes interno e externo da empresa,
0 modelo trata das forcas e fraquezas em dimensdes — chaves como
desempenho e recursos financeiros, recursos humanos, instalacoes e
capacidade de producédo, participacdo de mercado, percepgdes do
consumidor sobre a qualidade, preco e disponibilidade do produto, e
comunicagéo organizacional. (FERREL 2000, p. 62)

Para a elaboracdo do planejamento estratégico sera usado como base todos os dados
como macroambiente, microambiente e o setor interno e depois de feito o planejamento
entregar para o gestor especificando as vantagens que ele tera se aplicar 0 mesmo no seu
estabelecimento.

4. ANALISES E DISCUSSOES
41 HISTORICO DA EMPRESA

A Lanchonete e Pizzaria “Aperitivo” foi fundada em 15 de abril de 2011, atuando no
municipio de Laranjeiras do Sul, tendo sempre 0s mesmos proprietarios e 0 mesmo nome, no
inicio, eram comercializados apenas lanches. Permanece atuando em um espaco alugado no
Centro do municipio. Os funcionarios foram mudando ao decorrer do tempo ja que nessa area
o rodizio de funcionarios é grande.

A missdo da empresa € inovar nos atendimentos oferecidos na cidade, proporcionando
comodidade, entretenimento e conforto, atendendo as necessidades dos clientes, por meio de
produtos saborosos, atrativos e diferenciados.



A visdo da empresa é se firmar entre os lideres de mercado do ramo de pizzarias,
fornecendo atendimentos inovadores e diferenciados, reforcando sempre o trabalho em equipe
e 0 impeto pessoal.

Os Principios e valores da empresa sao: respeito, tradicdo, trabalho em equipe,
criatividade, atendimento qualificado, competéncia.

4.2  ANALISES DOS FATORES INTERNOS

Como relatado na metodologia, foi realizada a entrevista com o proprietario para analise
interna, assim como também foi deixada na empresa uma caixa e questionarios para a
pesquisa de avaliacdo dos clientes. Os resultados obtidos na pesquisa de satisfacdo foram
divididos em categorias: para melhor compreensao do estudo.

Publico:

Percebe se diante dos questionarios respondidos que o publico que frequenta o ambiente
em estudo varia dos 18 anos aos 50 anos tendo uma boa porcentagem de 19 aos 39 anos.
Outro fator importante nota se que o publico feminino é maior em relagdo ao masculino, 48%
e 44% respectivamente o que chama atencdo que por ser um espaco para assistir jogos. Outras
pessoas de outros géneros também frequentam o ambiente totalizando 8% e sdo sempre bem
recepcionadas fidelizando a clientela. Nota se que o é um publico muito variado, que
frequenta o objeto do estudo, nele podemos encontrar estudantes, professores, pedreiros,
tatuadores, secretarios, enfermeiros entre outros. Sobre o nivel de escolaridade percebe se que
0 ambiente é frequentado na em maior quantidade por Universitarios 30% Graduados 19% e
estudantes do Ensino Médio 28%.

Publicidade e Propaganda:

Analisando como o publico conheceu a Aperitivo, 74% dos clientes informou que
conheceu através de indicacdo de amigos, dentre as ferramentas de marketing, o proprietario
tem uma parceria com a Radio S&o Francisco (87,9 FM) e uma pagina no Facebook, o que
mais rendeu na propaganda foi o popular “boca-a-boca”. A radio Sdo Francisco € pouco
ouvida na cidade, pode se observar que na qualidade de indicacdo dos amigos e familiares o
lugar é bem frequentado e sempre d& vontade de voltar para o entretenimento familiar, e
saborear uma pizza ou lanche saboroso.

Atendimento:

Dos cinquenta questionarios com os clientes 70% das pessoas que frequentam o local
tem como objetivo se reunir com amigos e familiares. E sobre o atendimento delivery a
porcentagem esta entre muito satisfeito 36% e satisfeito 32%, entdo aparentemente também héa
grande satisfacdo. O proprietario salienta que por ser um ambiente familiar as pessoas ficam
bem a vontade sempre voltam por gostar do atendimento. Lembrando que os funcionarios ndo
possuem uniformes, o proprietario passa nas mesas para conversar com a clientela, oferece
chimarrdo deixando os como se tivessem no aconchego de suas casas. Também sobre o
atendimento do entregador, a maioria estd satisfeito das opc¢des do questionario Muito
satisfeito 35% e satisfeito 40%.

Estrutura:

Em relacdo ao ambiente da empresa o proprietario salienta que agora estd como ele
gostaria que estivesse, pois apds a reforma do estabelecimento deixou a clientela mais
satisfeita chegando a 50% o grau de aprovacao. Porém os clientes colocaram nas propostas de
melhorias que necessita de ambiente climatizado e reformas nos banheiros. Pelo olhar das



autoras necessita de um ambiente climatizado, pelo fato da cidade ser uma regido muito fria e
o local tem umas aberturas deixando o vento entrar proporcionando desconforto entre a
clientela.

Produtos e servicos:

Na pesquisa quanto ao sabor e o tempo de atendimento os clientes se posicionaram nas
alternativas como muito satisfeitos 48% e satisfeitos 54%. Segundo o proprietério ele esta
sempre buscando inovar trazendo lanches novos, de acordo com as indicagdes dos clientes e a
tradicdo galcha a qual esté explicita no ambiente. Quanto aos precos, os clientes estdo na sua
maioria satisfeitos totalizando 74%. Sobre o preco o proprietario informa que este é calculado
em cima das matérias primas e margem de aluguel, margem dos funcionérios entre outros, e
claro um preco acessivel aos clientes. Sobre o atendimento no balcéo os clientes se colocaram
como muito satisfeito, por ser um ambiente familiar.

Melhorias:

A Ultima questdo do questionério era referente ao cliente sugerir alguma melhora dos 50
questionarios respondidos a maioria estava escrito que do jeito que opera atualmente, esta
bom, concordando com o proprietario, j& os demais sugeriram melhorias, tais como:

e Melhorias nos banheiros; e Gestdo administrativa;

e Mdsica ao vivo; e Molho Caseiro;

e Noite do Tequileiro; e Cadeiras mais confortaveis;

e Mais promogoes; e Melhorar atendimento dos garcons;
e Ar-condicionado; e Divulgacdo;

e Ambiente Climatizado; e Pedidos por Whatsapp;
[}

Rodizio de pizzas.

43  MATRIZ SWOT

Por meio das analises dos fatores do macroambiente (econdmicos, politico legais,
demogréficos, ecologicos ou ambientais, socioculturais e tecnoldgicos), do microambiente
(mercado, concorrentes, clientes, fornecedores, produtos e/ou servicos e agéncias reguladoras)
e as cinco forcas de Porter (barreiras a entrada de novos concorrentes, poder de barganha dos
compradores, poder de barganha dos fornecedores, intensidade da rivalidade entre o0s
concorrentes e ameaca de produtos e/ou servigos substitutos), foi possivel identificar as
oportunidades e ameacas existentes no ambiente externo.

Os pontos fracos e pontos fortes foram encontrados por meio da entrevista com o gestor,
dos questionarios aplicados aos clientes e pelas observacoes feitas pelas autoras.

Mediante a constatacdo desses pontos, pode-se elaborar a matriz SWOT e categoriza-la
como pode ver na tabela a baixo.
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ANALISE INTERNA

PONTOS FORTES:

1- Possui controle financeiro (4).

2- Trabalhadores legalizados (2).

3- Atende todos os dias da semana (4).

4 Variedade de produtos oferecidos (4).

5- Atende coreermoragies no espago e raanterm os
deraais atendiraentos (2).

6- Qualidade no atendireento ao cliente ().

7- Oferece proraogdes (2).

8- Inovagdes tecnoldgicas paraa produgio (2).

9- Prepara todos os seus produtos, exceto péo (2).

10- Todos os funciondrios sabem realizar todas as
fungdes (4).

11- Aureento na capacidade de produgdio cor o novo
formo (4).

12- Funciondrios  trabalhara  sete
possuera folga semanal (1).
13- Ivlulheres frequentarm raais o arabiente (4).

14 Ilaioria dos clientes € adulto (4).

15- Produtos saborosos (4).

16- Grande drrulgacio wvia indicagdo (2).
17- Pregos acessiveis (4).

horas didrias e

PONTOS FRACOS:

18- Néo hd uniformes de trabalho (2).

19-Despesas particulares incluidas nas da
erapresa (4).

20-Propaganda feita reediante parceria em
raeio pouco eficiente (2).

21- Grande rotagio de funciondrios (4).

22-Espago alugado (4).

23-Hordrio restrito de atendirmento das 17:00
as 00:00 {1).

24-Espago liraitado (4).

25-Pendencias fiscais (4).

26- Néo utilizagdo de sisternas gerenciais (4).

27-Falta de ambientes climatizados (2).

28- Ildveis desconfortdvels (2).

29- Reforma nos banheiros (2).

30- Falta do servigo de rodizio de pizzas (2).

31-Falta de capacitagdo no atendireento ao
publico e na gestéo (4).

32- Sem rusica ao vivo (2).

33-Sem molho caseiro (1).

34- Sera pedidos via whatsapp (2).

35- Poucas promogdes (2).

OPORTUNIDADES:

36- Explorar o potencial do piblico masculino e
diferencia-los dos demais.

37-Populagdo com renda superior a R$ 1089,00
consormer mais alimentos fora de casa (2).

38- Possibilidades de inovagdo (4).

39- Bora funcionaraento das pizzarias era momento de
crise (4).

40- Aumento no nirmero de pessoas que se aliraentarn
fora de casa (4).

41- Pessoas buscara praticidade e raoreentos para
socializagdo e wrddo de araigos (2).

42- Novas tecnologias para o processo produtivo e
softwares de gestdo (4).

43- Aplicativos cue facilitera pedidos (2).

44- Reciclagera de caixas de pizzas e deraais residuos
gerados (2).

45- Fomos aguecidos por brigqueta de bioraassa (1).

46- Procura por carddpios variados (4).

47- Piblicos de diversas cidades proxras (4).

43- Unaversidades e faculdades na cidade e regido (4).

49- Ivlusica ao vivo (2).

50- Reserva para eventos (2).

51- Espago para criangas (2).

52- Arabientes clirnatizados (2).

AMELCAS:

53- Situagdo econdmica brasileira (4).
54-Ivlaior niraero de deserapregados (4).
55-Grande nimero de concornentes (4).

ANALISE EX

A

Tabelal (Fonte: as autoras, 2016).




43.1 MATRIZ CRUZADA

Para a definicdo do quadrante da matriz cruzada, todos os pontos fortes e fracos, assim
como as oportunidades e ameagas foram computados.

No quadrante de manutencdo o valor obtido foi 363, no de sobrevivéncia 360. J& 0s
quadrantes de crescimento e de desenvolvimento foram os que obtiveram um valor maior,
demonstrando que a empresa alvo do estudo possui uma vasta quantia de oportunidades e
pontos fortes, mas também possui pontos fracos a serem levados em consideracao.

O setor de crescimento obteve um saldo de 1698 e o quadrante de desenvolvimento
1734, confirmando assim que a empresa encontra-se em um quadrante de desenvolvimento, o
mesmo pode ser visualizado na tabela a baixo.
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Tabela 2 (Fonte: as autoras, 2016).

44  ESTRATEGIAS COMPETITIVAS E ORGANIZACIONAIS

Como citado anteriormente, com as informacdes obtidas nas analises externas e
internas, pode-se identificar as oportunidades, ameacas, pontos fortes e pontos fracos. De
posse dessas informacdes elaborou-se a matriz SWOT (Tabela 1), onde todas as informacoes
foram categorizadas de acordo com sua significancia (1=pouco importante; 2=importante;
4=muito importante).

Com a matriz SWOT categorizada pode-se elaborar a matriz cruzada (Tabela 2) e
efetuar a definicdo do quadrante em que a empresa encontra-se, 0 quadrante de
desenvolvimento. Com base nisso iniciou-se o processo de elaboracdo de trés grandes
estratégias, relacionadas na tabela a seguir, com prazo maximo de execucdo até 28 de
dezembro de 2020.



ESTRATEGIAS COMPETITIVAS E ORGANIZACIONAIS
O QUE? QUEM? QUANDO? | ONDE? POR QUE? COMO? QUANTO?
Mudanga para Gestor Até Setor de Para obterum Através de uma 500.000,00
ambiente proprio e 2801252020 | gestio. | espagomais amplo | reorganizagio financeira e
com infraestratura e livre de ahizuel. por meio de empréstimo.
adequada
Gestio de RH Administrador | Inicio em | Setorde | Para manteruma | Contratando um gestor de 2.600,00
2810872016 e | gestio. equipe coesa e pessoas. mensais
apds, acada preparada para os
sels meses, desafios
Implementar e Gestor 280852016 | Setorde | Para obter-se uma Contratando um 2600,00 mensas
regular o sistema de 5 gestio gest3o mais admiristrador e parao
gestio Até eficiente e implementando um software | admuinistrador e
314122016 controladada | livze ou pago que satisfaga as | 500,00 parao
empresa necessidades da empresa. softwrare.
Tabela 3 (Fonte: as autoras, 2016).
4.5 PLANOS ESTRATEGICOS TATICOS E OPERACIONAIS

Com as grandes estratégias organizacionais estabelecidas (Tabela 3), é necessario que
se estabeleca novas estratégias — porém estas, taticas e operacionais — para que se se possa
realizar as atividades iniciais.

Nessas novas estratégias todos os procedimentos necessarios nas areas de marketing,
finangas, recursos humanos e estruturais estardo devidamente descritos, assim como 0S
responsaveis pela execugdo e 0s motivos pelos quais esses procedimentos serdo necessarios.

Abaixo descreveremos detalhadamente os planos estratégicos e operacionais para cada
estratégia tracada para a empresa em estudo.

451 MUDANCA PARA AMBIENTE PROPRIO E COM INFRAESTRUTURA
ADEQUADA:

A mudanca para um ambiente préprio é favoravel a empresa, pois se encerra 0
compromisso com aluguel e assim pode-se ter uma seguranca financeira em meio a crise e
pode modificar a infraestrutura, sempre que necessario para satisfazer as necessidades da
empresa e de seus consumidores. Mas para poder realizar essa mudanca algumas estratégias
taticas e operacionais deverdo ser implementadas em ambito estrutural e de marketing.

Na area estrutural o gestor deverd contratar os servicos de um corretor para que
encontre um imovel com tamanho e valor adequado aos interesses da empresa, 0 gestor fara
isso indo até as corretoras de imoveis da regido e encontrando a que realize o servico pelo
menor preco e de forma mais eficiente. Esse corretor contratado devera auxiliar nessa procura.
Apbs definido o imovel a ser comprado, o gestor devera encontrar o melhor sistema de



financiamentos disponiveis nos bancos da regido e optar pelo que seja mais favoravel e com
menor taxa de juros, por meio de pesquisas nos bancos da regido e entre as melhores
propostas de financiamento e as menores taxas de juros e apos efetuar a compra do imovel.

Com o imo6vel comprado inicia-se 0 processo de reforma deste novo ambiente, para que
atenda as necessidades da empresa e de seus clientes. Para isso, 0 gestor deve encontrar um
profissional de arquitetura com experiéncia na area e que possua o melhor orcamento
possivel. Esse profissional devera ser encontrado através de consulta de profissionais da area
e mediante orcamentos acessiveis. Este profissional deverd elaborar um projeto de reforma de
acordo com as exigéncias do gestor para deixar o ambiente mais atrativo ao cliente.

Apos o processo elaborado, o gestor devera contratar uma equipe de construcdo para
que seja realizada a reforma do ambiente comprado de acordo com o projeto elaborado. Essa
equipe deve ser contratada através de indicacdes ou em empresas proprias de construcao,
assim como o menor pelo orcamento e prazo mais acessiveis. Com a equipe contratada dever-
se-a efetuar a compra de materiais de construgcdo, fazendo um orcamento das quantidades
necessarias e optando pelo que fornecer o preco mais acessivel para que se possa efetivamente
iniciar as obras da empresa, com todos 0s materiais necessarios. O Ultimo passo estrutural sera
efetuar a compra do mobiliario em empresas especializadas na producdo e/ou na
comercializagdo desse tipo de produto, visando um melhor conforto aos clientes. O gestor
deverd encontrar o orcamento mais acessivel as necessidades da empresa, mediante pesquisa
de precos.

Na area de marketing algumas estratégias relacionadas a promocdes como: novos
servigos e propaganda eficaz devem ser realizadas de imediato, pois ajudardo a consolidar os
clientes fixos e a atrair novos clientes. Para isso, 0 gestor devera implementar mais op¢oes de
promocdes, como por exemplo, precos menores em datas comemorativas como o dia do
gaucho, aniversario da empresa e outras datas de interesse da empresa; refrigerante gratis a
partir de compras acima de setenta reais; e desconto para clientes por meio de um sistema de
fidelidade.

O servico de rodizio de pizzas também é um meio de atrair mais clientes a empresa e
manter a procura pela pizzaria no novo ambiente. Para isso, 0 gestor devera optar pelos dias
de semana mais rentaveis a essa pratica, definir um cardapio favoravel que agrade a maioria
dos clientes. Também deverad definir precos coerentes para os publicos que frequentam o
espaco e realizando uma divulgacdo eficiente do novo servi¢o da empresa. O gestor também
devera pesquisar o melhor meio de divulgacdo via radio, jornais, distribuicdo de folders e
paginas na internet disponivel no mercado, contratar uma empresa especializada na execucao
de propagandas e divulgar nos meios mais favoraveis definidos inicialmente.

452 GESTAO DE RH:

Na area de Recursos Humanos sera necessario modificar as politicas de recrutamento
e selecdo dos funcionérios, realizando selegdo de curriculos, entrevistas, analise de
experiéncia profissional e a realizagdo de testes praticos. Também serd necessaria a
contratacdo de um administrador, para ajudar na gestdo de pessoas, na organizagdo de
financas e na capacitacdo de funcionarios, esta vaga sera divulgada e este profissional também
devera passar por um sistema de selecdo de curriculos, entrevista e teste pratico em carater de
experiéncia.



Para evitar a rotatividade de funcionarios e a harmonia entre a equipe de trabalho é
necessario que se estabeleca avaliagdes e controle do clima organizacional. Estas avaliagdes
mediram o nivel de satisfacdo e cooperacdo da equipe, assim como as causas de possiveis
insatisfagdes, realizando questionarios de satisfacdo para os funcionarios e reunifes mensais
onde a equipe possa expor as falhas e problemas que ocorrem no cotidiano. Também ¢é
necessaria uma politica de remuneracdo, onde o administrador aumenta os salérios da equipe
de trabalho, remunerando todas as horas extras e os adicionais noturnos, além de concesséao e
pagamento das férias para que os funcionarios se sintam mais satisfeitos e possa-se manter
uma equipe coesa. Também é necessario que se forneca cursos de capacitacdo para 0S
funcionarios, tanto na area de atendimento como na manipulacdo de alimentos. Essa
capacitacdo devera ocorrer através da busca por bons cursos em 6rgdos especializados na
area, como o SENAI (Servico Nacional de Aprendizagem Industrial), SEBRAE (Servico
Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas), ACILS (Associacdo Comercial E
Industrial Laranjeiras Sul), SENAC (Servico Nacional de Aprendizagem Comercial), e os
cursos disponiveis na internet como os fornecidos pela Anvisa (Agéncia Nacional de
Vigilancia Sanitéria).

45.3 IMPLEMENTAR E REGULAR O SISTEMA DE GESTAO:

Para implementar e regular o sistema de gestdo é necessario que se aplique trés
estratégias taticas. A primeira delas € a separacdo das despesas pessoais das da empresa, onde
0s gestores deverdo possuir um salério fixo, que devera condizer com suas despesas pessoais,
para um melhor controle do desempenho da empresa e para maior seguranca da empresa.

A segunda tatica a se implementar sera instalar um software de gestdo que permita essa
eficiéncia no controle financeiro da empresa. Para isso é necessario que o gestor busque e
encontre 0 melhor software livre ou pago que satisfaca as necessidades da empresa, por meio
de consulta com especialistas na area e efetue a compra do que mais se engquadre nos padrdes
e orcamentos procurados. Entdo serd necessario que o gestor e demais funcionarios se
capacitem para a utilizacdo do mesmo, por meio de treinamentos ou videoaulas fornecidos
pelos criadores do software, para que se possa utilizar de forma correta o software e as suas
ferramentas. Depois de obtido, é necessario que o software passa a ser utilizado nas vendas
diarias e no controle financeiro e de estoque, gerando assim um retorno eficiente da relacdo de
despesas e receitas da empresa.

A terceira estratégia tatica necessaria é a regularizacdo da situacdo fiscal da empresa,
para que ndo se corra o risco de problemas futuros com o funcionamento da empresa. Para
iSS0 € necessario que se pague todas as taxas e se obtenha todos os alvaras necessarios junto
as agéncias reguladoras do setor.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Mediante as analises realizadas neste trabalho, verificou-se que o planejamento
estratégico proposto e a detecgdo de problemas e possibilidades, assim como a resolucéo e o
aproveitamento das mesmas, respectivamente, sdo ferramentas chaves para que a empresa
rume em direcao ao sucesso.



Para que ocorra uma melhora efetiva na empresa é necessario que a mesma planeje
previamente, todas as a¢des futuras, se 0 seu publico consumidor e as expectativas de lucro
sdo compensadores e se podem arcar com 0s custos, como os que foram previstos no sistema
5W2H demonstrado na Tabela 03.

Sua clientela ¢ diversificada e a tradicional propaganda “boca a boca” ainda ¢ o que
mais atrai os seus clientes para o0 ambiente aconchegante em que a empresa esta inserida.

Oliveira (1999 p.46) destaca que planejamento estratégico € um processo que visa um
rumo a empresa “€¢ um processo gerencial que possibilita ao executivo estabelecer um rumo a
ser seguido pela empresa, com vistas a obter um nivel de otimizacdo na relacdo da empresa
com o seu ambiente” visando alcangar novos rumos, novos clientes o proprietario precisa de
um projeto, tracar novos objetivos para se ter estimulo, trabalhando em equipe colocando as
taticas operacionais em agéo.

Assim como afirma Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000, p.22) a estratégia define o
que a empresa €, onde ela vai chegar e como ela vai se fixar “[...] A estratégia fixa a diregao.
[...] A estratégia focaliza o esforco. [...] A estratégia define a organizacdo. [...] A estratégia
prové consisténcia”.

Diante deste estudo e das estratégias propostas nele, caso o proprietario decida coloca-
las em prética, ele podera sair do aluguel indo para um imdvel préprio, acolhendo melhore
seus clientes diante da capacitacdo dos funcionarios e gestdo da empresa, podendo ainda
sobressair-se em comparacdo aos comerciantes do mesmo ramo da regido e se tornar lider de
mercado ja que é um dos propoésitos do proprietario da empresa.
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