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RESUMO

Nas ultimas décadas houve um constante aumento da competitividade no ambito
empresarial, o que exigiu das organizacbes diversas adaptacbes e maior
conhecimento das situagdes internas e externas. Diante deste quadro, a utilizacao
do planejamento estratégico passa a ser indispensével, pois é através da anélise do
planejamento que as empresas podem conhecer melhor o cenario em que estao
inseridas, favorecendo assim a organizacdo interna. Em virtude de muitos fatores
positivos e da importancia do planejamento no gerenciamento de um negdcio,
define-se como objetivo geral do trabalho estruturar e propor a implantacdo de um
planejamento estratégico para um restaurante, localizado no municipio de
Horizontina.

Para tanto, utilizou-se como metodologia a pesquisa-acdo, que consiste
basicamente na fundamentacdo tedrica e posteriormente uma integragdo entre
pesquisador e pesquisados, onde se buscou elaborar um planejamento estratégico e
propor as possiveis melhorias baseados em informacdes fornecidas pela empresa.
De acordo com esses resultados, conclui-se que a proposta de um planejamento
estratégico viabilizara maiores vantagens competitivas, buscando otimizar os
recursos, aumentar a rede de clientes e dispor de maior flexibilidade diante as
oscilacbes da economia. Salienta-se ainda que para obter resultados positivos de
um planejamento estratégico € preciso manter os planos de acdo, e melhorias
continuas sempre ativas proporcionando assim uma visao sistémica e destaque

competitivo.

Palavras-chave: Planejamento estratégico. Gerenciamento. Metas.



ABSTRACT

In the last decades there has been a steady increased competition in the business
sector, which required the various adaptations organizations and greater knowledge
of the internal and external situations. Before this frame, the use of strategic planning
becomes indispensable, it is through the planning analysis that companies can better
understand the setting in which they operate, thus favoring the internal organization.
Due to many positive factors and the importance of planning in managing a business,
defined as general objective of the study structure and propose the implementation of
a strategic plan for a restaurant located in the city of Horizontina.

For this purpose, it was used as a methodology action research, which basically
consists of the theoretical foundation and later integration between researcher and
researched, where he sought to develop a strategic planning and propose possible
improvements based on information provided by the company. According to these
results, it appears that the proposition of a strategic plan will enable greater
competitive advantages, seeking to optimize resources, increase network clients and
have more flexibility on the fluctuations of the economy. Note also that for positive
results of a strategic planning is necessary to keep the action plans, always active
and continuous improvements thereby providing a systemic and competitive

highlighted vision.

Keywords: Strategic planning. Management. Goals.
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1 INTRODUCAO

Diante da complexidade entre competicdo e sobrevivéncia, as empresas
buscam continuamente ferramentas e técnicas para auxiliar no processo de
planejamento de suas decisfes para encarar 0s constantes desafios do mundo
empresarial, buscando assim estabelecer sua permanéncia no mercado.

Deste modo, o objetivo deste trabalho consiste em elaborar uma proposta de
implantacdo de um planejamento estratégico para um restaurante na cidade de
Horizontina.

Com o foco no planejamento estratégico, Oliveira (1998) afirma que quando
adequadamente empregado, o0 planejamento proporciona uma série de vantagens e
gue estas se tornam essenciais para o crescimento da empresa.

O trabalho aborda o diferencial competitivo que segundo Chiavenato (1996),
as organizacdes precisam ter agilidade e flexibilidade para oferecer produtos e
servicos que preencham lacunas no mercado e satisfacam as necessidades que
outras empresas ainda nao perceberam.

Ao desenvolver um planejamento estratégico é indispensavel o estudo da
analise do ambiente, para Certo e Peter (1993), € a principal etapa do processo
estratégico, lembrando que as variaveis ambientais devem ser constantemente
examinadas. A partir disso, tem-se como tema deste trabalho uma “Proposta de um
planejamento para um restaurante”.

Sendo assim, para realizacdo deste estudo, utiliza-se a metodologia de
pesquisa-acdo, que segundo Pereira (2008) é o estudo de uma situacdo social
capaz de tratar do progresso da qualidade da acdo que nela interfere; € um
processo onde o0s agentes e a situagdo se modificam num processo metddico de
aprendizagem de tal maneira que a acédo educativa se converte e em uma acao
informada e comprometida.

O foco de estudo deste trabalho é um restaurante, localizado na cidade de
Horizontina. O estabelecimento tem como principal funcionalidade oferecer a
sociedade refei¢cOes diferenciadas e um ambiente agradavel.

A empresa estudada iniciou os trabalhos h&a dois anos e meio, e desde entao
tem sua visdo trabalhar com integridade e satisfazer seus clientes de forma que
excedam todas as expectativas. O motivo da escolha deste tema deve-se ao fato de

que ela estd disposta utilizar ferramentas de gestdo em um futuro breve,
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especificamente um planejamento estratégico, para que com iSSO possa aproximar-
se de seus clientes, obtendo maior familiaridade com estes e gerando
consequentemente maior lucro e destaque no mercado competitivo.

A competitividade atual do mercado salienta a necessidade em se desenvolver
e buscar através de alternativas um diferencial, seja este vinculado ao preco,
qualidade ou oferta de servigos. Diante disso, definiu-se o seguinte problema de
pesquisa: “A proposta de um planejamento estratégico caso implementado, ajudara

a empresa aumentar o niamero de clientes e obter maior lucratividade? ”.

1.1 JUSTIFICATIVA

Diante da contextualizacdo apresentada anteriormente, este trabalho se
justifica pelo fato de basear-se numa possibilidade de contribuir com a empresa
estudada no que se refere ao planejamento estratégico, tendo em vista que
atualmente a mesma precisa de um planejamento estratégico, o qual contribuira
para melhores tomadas de decisdes, tornando-a mais eficiente.

Visa ainda, oferecer maior destaque no mercado e obtencao de lucratividade.
Isso ocorre ao alinhar o planejamento com acgdes, permitindo assim, que as
interacbes sejam executadas de acordo com as exigéncias ou necessidades do
mercado.

A medida que a percepcdo de planejar, controlar e otimizar, torna-se
relevante para a competitividade das organizacdes, o entendimento sobre esse
assunto pode ser melhor gerenciado e mensurado. Planejamento estratégico trata-
se de um tema com destaque, sendo foco principal para agueles que buscam um
diferencial competitivo e estabilidade no mercado.

Do ponto de vista académico, justificar a pesquisa € fundamental no trabalho,
€ 0 modo pelo qual se demonstra os motivos que levaram a pesquisadora a escolher
o assunto. E através da explanacdo do mesmo, que é exibido aos leitores o0s
beneficios que podem ser trazidos com o estudo em questao.

A relevancia da pesquisa sustenta-se em permitir ao pesquisador maior
desenvolvimento pessoal e profissional, através de buscas teoricas e analises
praticas. Acredita-se que o estudo pode colaborar para a evolu¢do do conhecimento,
por meio da ampliacdo das discussdes e da bibliografia sobre o tema pesquisado,

contribuindo com a teoria adquirida na vivéncia académica.
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1.2 OBJETIVOS

De acordo com a situacdo encontrada na empresa em estudo, definiu-se o
seguinte objetivo geral: propor um planejamento estratégico para um restaurante.
Com a meta de atender o objetivo geral deste estudo, foram definidos alguns
objetivos especificos:
e Fundamentar os principais conceitos e etapas que envolvem o planejamento
estratégico,
e Analisar o contexto ambiental em que a empresa esta inserida; seus pontos
fortes e fracos, ameacas e oportunidades;
e Propor um planejamento estratégico ao restaurante a partir dos dados
coletados;

e Apresentar uma metodologia para gestao e avaliacdo dos resultados;
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2 REVISAO DA LITERATURA

Esse capitulo tem como finalidade apresentar as referéncias bibliograficas
que possibilitardo o embasamento tedrico e viabilizard maior entendimento do
assunto em estudo. Serdo abordados 0s conceitos de planejamento, estratégias,
analise do ambiente, fatores criticos de sucesso, diferencial competitivo, que

auxiliardo na compreensao da proposta apresentada.

2.1 DEFINICAO DE PLANEJAMENTO

De acordo com Pagnoncelli (2001), planejar tem sido uma das tarefas mais
importantes para a sobrevivéncia das empresas, € através do estabelecimento de
metas e objetivos que se pode obter um cotidiano mais eficaz no ambito
organizacional. Planejamento estratégico € um processo sistematico para a tomada
de decisao visando garantir o sucesso da empresa em seu ambiente futuro.

Salienta-se que planejamento ndo deve ser confundido com plano, pois o
segundo corresponde a um documento formal que se constitui na consolidacéo das
informacdes e atividades desenvolvidas no processo de elaboracdo de um projeto.
(OLIVEIRA, 1998).

Segundo Megginson (1998), o planejamento pode ser visto como processo
gue estabelece objetivos ou metas definindo a melhor maneira de atingi-las. O
mesmo constitui o alicerce para as fungcbes de organizar, liderar e controlar, e por
isso € considerado funcéo fundamental do administrador.

Kwasnicka (1995), assegura que a necessidade de planejamento ndo se
limita ao atendimento dos objetivos organizacionais, é também indispensavel para
determinar os métodos e tipos de controle necessarios, bem como que tipo de

administracdo a empresa vai seguir.

2.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

A partir do momento em que as pessoas passaram a compreender que 0s

resultados futuros sdo decorréncias das escolhas de hoje o planejamento tem sido
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exercido com mais comprometimento e dedicagdo. Tornando assim uma atividade
fundamental que todas as organizacdbes e seus administradores devem
desempenhar. (BONFIM, 2014).

De acordo com Oliveira 1997, o planejamento estratégico é avaliado como um
processo gerencial que permite ao executivo estabelecer o rumo a ser seguido com
vistas a otimizar a relagdo da empresa com o seu ambiente.

Oliveira (1997), ainda ressalta que o planejamento estratégico corresponde ao
estabelecimento de um conjunto de agcOes a serem tomadas pelo executivo para a
situacdo em que o futuro tende a ser diferente do passado, sendo assim, tera
condicdes e meios de agir sobre as variaveis. O planejamento oferece processos de
melhoria para a organizacdo, buscando sempre a melhor forma de aperfeicoar as
vantagens e suavizar as desvantagens, ou seja, realizar as oportunidades e

melhorar os lucros com antecedéncia.

Planejamento estratégico é o processo de elaborar a estratégia — a relacédo
pretendida da organizacdo com seu ambiente. O processo de planejamento
estratégico compreende a tomada de decisbes sobre o padrdo de
comportamento (ou cursos de agdo) que a organizacdo pretende seguir,
produtos e servicos que pretende oferecer e mercados e clientes que
pretende atingir (MAXIMIANO, 2009, p.333).

De acordo com Moraes (2001), o planejamento estratégico deve ser
conduzido segundo uma sequéncia de etapas que vdo da determinacdo dos

objetivos até a implementacédo através de planos taticos e operacionais.

O processo de planejamento estratégico aplica-se a organizagdo em sua
totalidade (estratégia corporativa) e também a cada uma de suas partes:
estratégias de producdo, de marketing, recursos humanos e assim por
diante (MAXIMIANO, 2008, p.135).

Conforme Kwasnicka (1995), planejamento estratégico considera as a¢gfes da
empesa, analisa seu objetivo presente e futuro, as perspectivas de expansao e sua
posicdo na sociedade. O alinhamento de todos estes pontos, fazem com que estas
estejam mais bem preparadas para direcionar os recursos para melhor atingir esses
objetivos.

Oliveira (1998), afirma que o planejamento estratégico, quando
adequadamente empregado, proporciona uma série de vantagens. Um bom

planejamento estratégico estabelece um fluxo mais rigido de informacbes
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Importantes e facilita o processo de tomada de decisdes.

As estratégias gerais devem ser selecionadas e desenvolvidas. Depois,
devem ser tomadas decisfes especificas a respeito do papel das diversas
linhas de negocios da organizacdo e quantos recursos serdo alocados entre
eles (CERTO; PETER, 1993, p.114).

Apesar da importancia dada ao planejamento estratégico, observa-se que ha
organizacdes que ainda nédo utilizam este processo. Tais questionamentos referem-
se a dificuldade da implantacdo dos planos para uma nova cultura ou de simples
falta de conhecimento. O que se pretende com o planejamento estratégico, na
verdade, ndo € adivinhar o futuro, mas construi-lo. (FAGUNDES, 2007)

De acordo com Oliveira (1998), para se ter sustentabilidade do planejamento
estratégico € necessario torna-lo dindmico, deixando clara todas as etapas e como
fazé-lo. Portanto, € preciso considerar e evitar 0s seguintes pontos:

o Estrutura inadequada do setor responsavel pelo planejamento

estratégico na empresa;

o Ignoréancia da importancia e significado do planejamento;

. N&o preparacdo do terreno para o planejamento e desconsideracao

das etapas envolvidas.

O Planejamento Estratégico pode ser dividido em etapas, conforme Figura 1.

Figura 1 — O Processo de Planejamento Estratégico do Negdcio

- Formulagao da
[ ¥ Planos de acgo [ estratégia

Andlise do
ambiente
interno

Feedback e controle

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller, 2006, p. 50.

2.2.1 Definicdo de Negé6cio

Negocio pode ser tomado como a arena onde uma organizagcao compete ou,
de forma mais ampla, atua. A definicdo do negoécio situa a area de atuacdo das
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7

atividades que a empresa deseja desenvolver. Afirma-se que € a questdo
estratégica mais importante no qual desenvolve o nivel de competicdo e sua
sobrevivéncia diante seus concorrentes frente ao mercado de sua atuacao.
(RIBEIRO, 2008)

Valadares (2002) ressalta que o foco do negocio estqd dirigido
majoritariamente ao cliente, pois € para satisfazer o consumidor que uma empresa
vem a existir. Sem estes ndo ha nenhum produto ou empresa, pois é a partir dessa
necessidade de mercado, que se define o negdcio.

Segundo Tavares (1991), o negdcio de uma organizacdo necessita ser
definido considerando-se duas dimensfes; 0os desejos ou necessidades que ela
pretende satisfazer e as habilidades para satisfazé-los.

Para Cobra (1992), estabelecer negdcio € acima de tudo, responsabilidade no
nivel da diretoria da empresa. Provavelmente é a questdo estratégica mais
importante que os diretores devem enfrentar, uma vez que a mesma cria 0 contexto

dentro do qual todas as questdes estratégicas podem ser consideradas.

2.2.2 Misséao da Empresa

Valadares (2002) considera que a missdo da empresa € um COmMpromisso
expresso com nitidez, sendo a razdo de ser ou sua finalidade de existir, seu
proposito. E uma forma de traduzir determinado sistema de valores em termos de
crencas ou areas basicas de atuacdo, considerando as tradi¢cdes e filosofias. A
missdo € uma declaracdo que define o ensejo da sua existéncia, tendo como
finalidade definir seu conjunto de objetivos bem como auxiliar na melhor estratégia.

De acordo com Kotler e Armstrong (1998), a direcéo deve evitar a definicdo
de uma missao muito restrita ou muito ampla, deve ser clara e direcionada ao que
ela deseja atingir em seu ambiente maior.

Fernandes e Berton (2005) ressaltam que uma missédo bem-definida consente
vantagens que ajudam a compreensdo do que a organizacao faz e a uniformizar os

esforcos de todos no que é fundamental para a empresa.
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2.2.3 Visao da Empresa

De acordo com Albrecht (1994), visdo € uma imagem compartilhada daquilo
gue se deseja ou venha a ser, alinhando a direcéo e seus colaboradores, onde todos
possam trabalhar em conjunto para atingir oS mesmos objetivos, representando
assim o que se anseia para o futuro. E uma determinacéo assumida pelos lideres
gue fornece um ponto que se deseja atingir para uma orientacao futura.

O processo de elaboracdo de uma visao consiste na capacidade de agregar
varias nocdes de valor que nunca foram combinadas exatamente ha mesma maneira
antes, a viabilidade das declaracdes de visdo global esta apoiada nesses conceitos
compartilhados (DANIELS, 1996).

2.2.4 Valores da Empresa

Bethlem (2001) aponta que, os valores da empresa representam a forma de
comportamento perante a comunidade e de que maneira ela deve ser dirigida por
seus colaboradores. Os valores auxiliam no discernimento de fatores relevantes.

Nos processos de formulacdo, planejamento e implantacédo de estratégia, é preciso
considerar a influéncia dos valores dos individuos que compde a organizacao e da
prépria organizacao sobre a escolha da estratégia a ser seguida.

Para Oliveira (2009), os valores resumem o conjunto dos principios e crencas
essenciais de uma empresa e fornecem sustento as suas principais decisdes. Os
valores devem estabelecer forte interagcdo com as questdes éticas e morais da
empresa. E, se estes valores forem efetivamente validos, servem de diferencial na

vantagem competitiva da empresa.

2.2.5 Fatores Criticos de Sucesso

Para Thompson (2000), existem fatores relevantes que devem ser levados em
consideracao, que auxiliam a empresa a progredir com um maior éxito diante a sua
area de atuacdo no mercado, tornando-o mais competitivo. O ponto inicial para uma
lista de fatores criticos de sucesso € a identificacdo dos fatores decisivos para o
sucesso da organizacgao a longo prazo.

Conforme Maximiano, 2005 alguns fatores dos fatores decisivos para o
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sucesso da organizagao a longo prazo:

- Reputacgéo de solidez financeira,
- Qualificagdo da administragao;

- Conhecimento do mercado;

- Expertise no controle dos custos;
- Localizacao (ponto);

- Linhas de produtos e servigos;

Os fatores criticos de sucesso sdo as condicbes que a empresa precisa
desenvolver para permanecer atuante em crescimento e desenvolvimento perante o
mercado de sua atuacdo. No que tange a variavel servico, o conceitua como toda a
atividade ou beneficio, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a
outra e que nao resulte na posse de algum bem. (Kotler e Armstrong 1995).

Kotler e Armstrong (1995) consideram que, preco é a quantidade de dinheiro
pago por um produto ou servico. De uma maneira mais ampla preco é a soma dos
valores que os consumidores trocam pelo beneficio de obterem um produto ou

servigo.

2.2.6 Analise do Ambiente

Considerar o ambiente é identificar os riscos, as ameacas, oportunidades e
também pontos fortes e fracos da empresa. A analise de ameacas e oportunidades &
um dos pilares do planejamento estratégico. Quanto mais competitivo, instavel e

complexo o ambiente, maior a necessidade de analisa-lo (MAXIMIANO, 2009).

Em nivel macro, a andlise do ambiente de nego6cios comeca pelos
aspectos mais amplos dos ambientes que podem abalar todos os setores
com maior ou menor intensidade. A partir dai, identificam-se os grupos
estratégicos e as forcas competitivas atuando dentro dos setores
especificos para que haja um perfeito entendimento das oportunidades e
ameacas que se apresentam as organizacdes (CHIAVENATO; SAPIRO,
2004, p.81).

Certo e Peter (1993) sustentam que, a andlise do ambiente € a principal etapa

do processo estratégico, indicando que as variaveis ambientais devem ser
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constantemente examinadas pela empresa. Consiste, em monitorar o ambiente
organizacional para identificar os riscos e as oportunidades presentes e futuras, que
possam influenciar na capacidade da empresa em atingir objetivos. Uma
oportunidade bem administrada tende a se reverter em lucro para a empresa, ja uma

ameaca nao identificada pode gerar prejuizos.

A atividade de monitoramento é entendida como a observacao
sistematica das variaveis que podem influenciar o desempenho da
organizagdo. Ela € uma maneira de coletar informagGes para o processo
estratégico, seja na fase de elaboracdo da estratégia, na implementacao
dos planos ou nas mudancas necessdrias para adequar organizacdo e
ambiente (RIBEIRO, 2008, p.55).

Para Chiavenato (2003), a organizacdo é um sistema aberto, e por isso ela
mantém transacgdes e trocas com o ambiente que a rodeia. Por essa razdo, tudo o
gue ocorre externamente ao ambiente influencia o que ocorre na organizacdo. O
ideal é que as empresas estabelecam estratégias socialmente responséaveis. Tal
tarefa significa administrar as atividades organizacionais eticamente e no interesse

da sociedade como um todo.

Figura 2 — Ambiente Interno e Externo — pontos fortes e fracos da empresa

Fatores internos e extemos a organizacao

Estratégia

Fonte: Adaptado de Psillakis (2003)

A analise dos fatores internos e externos € uma ferramenta (til para
entender a situag&o global da organizacéo. Esta abordagem tenta equilibrar
0s pontos fortes e fracos internos de uma organizagdo com as
oportunidades e riscos que o ambiente externo apresenta (CERTO; PETER,
1993, p.113).
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A estratégia de uma empresa deve ser ordenada de acordo com o grau de risco
que as condi¢cdes competitivas oferecem, e precisa ser direcionada corretamente
para conquistar oportunidades de crescimento. Do mesmo modo, a estratégia deve
ser ministrada para proporcionar defesa do bem-estar da empresa e do seu
desempenho futuro contra ameacas externas, sendo assim a organizacao consegue
monitorar esses fatores e tomar as acbes que a empresa julgar a mais adequada.
(PORTER, 1999).

2.2.6.1 Andlise Externa

Segundo CHIAVENATO (1994), para que a empresa possa operar com
eficiéncia e eficacia, € fundamental que ela conheca o ambiente externo que a
envolve: suas necessidades, oportunidades, seus recursos disponiveis, suas
dificuldades, ameacas e contingéncias. Basicamente envolve 0s seguintes aspectos:
fatores tecnoldgicos, politicos, econdmicos, legais, sociais, demograficos e
ecologicos. Isso significa levar em conta os consumidores, fornecedores de
recursos, concorrentes e agéncias regulamentadoras.

A anadlise dos fatores externos € feita de maneira mais generalizada,
reservando-se detalhes ou aprofundamentos somente para situacdes especiais,
geralmente para estruturar decisées (DALSASSO, 1985).

De acordo com Oliveira (2003), as ameacas e as oportunidades sao variaveis
incontrolaveis. Por essa razdo, a empresa deve olhar para o ambiente onde as
mesmas se encontram e constatar as melhores maneiras de evitar ou usufruir destas
situacgoes.

De acordo com Lobato et al. (2009), o ambiente geral € formado dos
elementos que formam a vida da sociedade e que de maneira direta ou indireta
influenciam as organizacdes. Segundo o autor, ha quatro segmentos no ambiente
geral: o demografico, sociopolitico, tecnoldgico e econémico.

No Quadro 1, pode-se observar alguns elementos que compde cada

segmento.



Quadro 1 — Ambiente geral: segmentos e elementos
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DEMOGRAFICO

Tamanho e taxa de crescimento da populacao;
Piramide populacional (faixa etaria da populacéo);
Composto étnico e principais grupos linguisticos;
Distribuig&o de renda.

ECONOMICO

Evolucéo dos indices de precos e quantidades;

Taxas de juros e de poupanca;

Evolugéo do PIB e investimentos em capacidade de producéo;
Balanco de pagamentos;

Niveis de emprego e renda do pais;

Internacionaliza¢do da economia.

SOCIOPOLITICO

Principais tragos culturais da populacéo;
Atitudes, habitos e diversidade cultural;
Leis de defesa da concorréncia, leis trabalhistas e tributarias.

TECNOLOGICO

Investimentos em pesquisa e desenvolvimento (P&D)
Incentivos a pesquisa e ao desenvolvimento;
Geracao de inovacdes e aplicacdo de conhecimento.

Fonte: Adaptado de Lobato et al.,

2009.

2.2.6.1.1 Cinco forcas de Porter

De acordo com Lobato et al. (2009),apés ser feita a analise do ambiente geral

deve-se fazer a andlise do ambiente de negdécios onde a organizacdo esta

implantada. Para tanto, faz-se uso da analise das cinco forcas competitivas, as quais

estdo apresentadas na figura 3.
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Figura 3 — Cinco Forgas de Porter: Forcas que governam a competicdo num setor

Entrantes potenciais
{Ameata de novos entrantes)

Rivalidade
Formecedores Compradores

[Poder de negociacao dos entre empresas (Poder de negociagao dos
fornecedores) existentes compradores)

Substitutos
[Ameaca de servigos ou
produtos substitutos)

Fonte: Adaptado de Porter, 1986.

Neste contexto, Porter (1999), assegura que essas forcas juntas determinam
as perspectivas de lucros. Independentemente da poténcia coletiva, o objetivo maior
€ descobrir uma posicao onde a organizacdo seja capaz de se defender contra estas
forgas, ou ainda, utiliza-las a seu favor.

Para Porter (1986), € através do conhecimento de forcas competitivas que
pode-se identificar os pontos fortes e fracos de uma companhia. Por sua vez, estes
assinalam as areas em que mudancas estratégicas podem resultar maior retorno e
pdem em destaque as areas em gue as tendéncias da industria sdo mais relevantes,
quer como oportunidades, quer como ameacas. No Quadro 2 é possivel conferir
algumas caracteristicas das 5 forcas (PORTER, 1999).
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Quadro 2— Descricao das 5 forcas de Porter

AMEACA DE NOVOS - Novas empresas tem o desejo de ganhar parcela de mercado;

ENTRANTES - Como resyltadq, 0S precos po_dem cair_ ou os custos dos participantes
podem ser inflacionados, reduzindo assim a rentabilidade;

- Todas as empresas em uma industria estdo competindo com
industrias que fabricam produtos substitutos.

AMEACA DE - Os substitutos reduzem os retornos potencias de uma industria,
PRODUTOS colocando um limite nos precos que as empresas podem fixar com
SUBSTITUTOS lucro.

- Quanto mais atrativo o preco oferecido pelos produtos substitutos,
mais firme sera a presséo sobre os lucros da industria.

PODER DE - Os compradores competem com a industria forcando os precos para
BARGANHA DOS baixo, barganhando por qualidade aliada ao custo baixo, e por sua vez
COMPRADORES colocando os concorrentes uns contra 0s outros.

PODER DE - Esta for¢a esta relacionada quanto a capacidade dos fornecedores em
BARGANHA DOS negociar e exercer seu poder sobre os compradores, e os fatores que

FORNECEDORES reforcam o poder de barganha dos fornecedores pode ser:

- Arivalidade entre os concorrentes existentes assume a disputa por
posicéo, como melhores precos, investimentos em publicidade,
RIVALIDADE ENTRE Iangamgntg de n(?vo§ prgdutos ou garantlas. N

CONCORRENTES - Na maioria das _mdustrlgs, 0s movimentos competitivos de uma
empresa tém efeitos notaveis em seus concorrentes e pode incitar a
retaliacdo ou aos esfor¢os para conter os movimentos, ou seja, as
empresas sdo mutuamente dependentes.

Fonte: Adaptado de Porter (1986) e Lobato et al. (2009).

Para Martins (2012), através de priorizacbes é possivel identificar a forca
competitiva mais impactante para as empresas. Para tanto, deve-se dar notas para

cada uma das afirmacdes, conforme as instru¢ées do Quadro 3.

Quadro 3 — Instrugdes para priorizacao das 5 for¢as de Porter

Nota 1 A afirmacéo é absolutamente falsa ou ndo se aplica ao setor
Nota 2 A afirmacéo é falsa

Nota 3 A afirmagéo for parcialmente falsa e parcialmente correta
Nota 4 A afirmacéo é correta

Nota 5 A afirmacéo é totalmente correta

Fonte: Martins (2012).

Com as informacdes referentes ao ambiente externo j& coletadas, pode-se
usar um modelo de priorizacdo para selecionar os pontos mais criticos. (KOTLER,;
KELLER, 2006).
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2.2.6.2 Anélise Interna

Conforme KOTLER; KELLER (2006), € no ambiente interno que sao
identificados os pontos fortes e fracos da empresa, sendo assim os pontos fortes
propiciam uma condi¢@o favoravel, enquanto os pontos fracos criam uma situagéo
desfavoravel.

A analise interna de uma organizacdo é a verificacdo das condicdes da
empresa e o0 seu correspondente diagndstico, pois € o método pelo qual se analisam
os recursos financeiros e contdbeis, mercadoldgicos, produtivos e humanos de toda
a empresa como fator conjunto para examinar com quais as relativas forcas e
fraquezas ela pode explorar com eficiéncia as oportunidades e defrontar-se com as
ameacas e coacfes que o ambiente lhe apresenta. (CHIAVENATO,1997).

De acordo com Certo e Peter (1993), um dos maiores desafios de uma
empresa ndo é somente superar seus competidores, mas conseguir lidar com a
prépria organizacao e seu ambiente interno, mantendo todas as areas integradas e
focadas em um objetivo comum.

Nenhuma empresa é ao mesmo tempo forte em todos os seus
departamentos. Cada departamento individualmente demonstra suas forcas e as
suas fraquezas. Da mesma forma, cada empresa apresenta suas vantagens e
desvantagens estratégicas atuais e potenciais. (Chiavenato,1994)

O diagnéstico estratégico externo precisa também mapear o
ambiente de trabalho da organizacdo. O ambiente de trabalho da
organizagdo € o segmento do ambiente mais proximo e imediato de cada
organizagdo e com o qual mantém uma intensa interacao (CHIAVENATO;
SAPIRO, 2004, p.92).

Nenhuma empresa é ao mesmo tempo forte em todos o0s seus
departamentos. Cada departamento individualmente demonstra suas forcas e as
suas fraquezas. Da mesma forma, cada empresa apresenta suas vantagens e

desvantagens estratégicas atuais e potenciais. (Chiavenato,1994)

O diagnéstico estratégico externo precisa também mapear o
ambiente de trabalho da organizacdo. O ambiente de trabalho da
organizacdo é o segmento do ambiente mais préximo e imediato de cada
organizacdo e com o qual mantém uma intensa interacdo (CHIAVENATO;
SAPIRO, 2004, p.92).

Porter (1999) acredita que, para o bom funcionamento da organizacdo, que
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envolve desde fornecedores, insumos, mao-de-obra, clientes, e demais, é
necessario que a empresa analise todos 0s aspectos que possam auxiliar seus

negocios, pois muitas solu¢des simples podem ser o maior diferencial.
2.2.6.2.1 Matriz SWOT (FOFA)

Na organizacdo do planejamento estratégico a matriz SWOT se torna uma
ferramenta muito Gtil. Ela relaciona de uma forma qualitativa quais séo as forcas, as
fraquezas, as oportunidades e as ameacas. O nome SWOT €& um acrébnimo de
quatro palavras em inglés (strenght, weakness, opportunities e threats), (SERRA,
TORRES M.C.S.; TORRES A.P.,2004).

O Quadro 4 apresenta as definicdes dos aspectos da matriz SWOT (ROSA,
2007 e CRUZ, 2013).

Quadro 4 — Matriz SWOT

STRENGHT (FORCAS)

OPPORTUNITIES (OPORTUNIDADES)

Sao caracteristicas internas da empresa ou de
seus donos que representam vantagens
competitivas sobre seus concorrentes ou uma
facilidade para atingir os objetivos propostos.

e O que vocé, sua empresa e equipe
fazem bem?

e Que recursos especiais vocé possui e
pode aproveitar?

e Quais sao os seus diferenciais?

e O que a concorréncia, a equipe, 0S
clientes e os fornecedores acham que
vocé faz bem?

S&do situagbes positivas do ambiente externo
gque permitem a empresa alcancar seus
objetivos ou melhorar sua posi¢do no mercado.

e Quais sdo as oportunidades externas
que vocé pode identificar?

e O que seu cliente deseja e precisa que
pode servir como oportunidade de
negécio?

e Como agregar valor ao seu produto e ao
seu servigo?

e Que tendéncias vocé pode aproveitar a
seu favor?

WEAKNESS (FRAQUEZAS)

THREATS (AMEACAS)

Séo fatores internos que colocam a empresa em
situagdo de desvantagem frente a concorréncia
ou que prejudicam sua atuacdo no ramo
escolhido.

e No que vocé precisa ficar atento?
e O que precisa melhorar?
e Onde deve se blindar?

e Onde possui menos recursos que 0S
demais?
Quais sdo suas fraquezas identificadas pelos
outros?

S&o situagbes externas nas quais se tém pouco
controle e que colocam a empresa diante de
dificuldades, ocasionando a perda de mercado
ou a reducéo de sua lucratividade.

e Que ameacas (leis, regulamentos,
concorrentes) podem lhe prejudicar?

e Qual o ponto forte do seu concorrente
que pode ser uma ameaca para vocé?

Quais as estratégias e diferenciais dos seus
concorrentes?

Fonte: Adaptado de Rosa (2007) e Cruz (2013).
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Através da andlise da matriz SWOT a empresa fica apta a escolher uma
estratégia adequada para que alcancem determinados objetivos, a partir de uma
avaliacdo critica dos ambientes interno e externo (SERRA; TORRES M.C.S,;
TORRES A.P,2004).

2.2.7 Tomada de Decisdes

Ao realizar a tomada de decisdo € necessario avaliar as situacdes e
alternativas através das informacdes, contudo, muitas vezes faltam contribuicbes
concretas para a organizagao. As decisdes normalmente sdo adotadas diante trés
condicBes ambientais: certeza, risco e incerteza. (SCHERMERHORN, 1999).

Ainda segundo Schermerhorn (1999), o ambiente de certeza ocorre quando
as informacbes sédo suficientes para prognosticar os resultados que a empresa
almeja obter. O ambiente de risco € aquele em que ndo proporciona a gerencia
confianca absoluta quanto ao resultado desejado, mas tém alguma prudéncia das
probabilidades com sua ocorréncia.

Isso mostra que para chegarmos a uma decisdo adequada
precisamos fazer uma analise do sistema considerando corretamente todas
as variaveis de todos os seus elementos e as inter-relagdes entre eles, bem
como as relagbes do sistema com o meio ambiente (LACOMBE;
HEILBORN, 2008, p.440).

O ambiente de incertezas existe quando, a geréncia ndo tem conhecimento
suficiente dos fatos a ponto de serem incapazes até mesmo de estimar as
probabilidades. A incerteza impbe os tomadores de decisdo a basear-se na
criatividade para solucionar problemas. Isso demanda de alternativas inovadoras,
revolucionarias e, totalmente diferentes (SCHERMERHORN, 1999).

Segundo Maximiano (2008), as pessoas responsaveis pelas tomadas de
decisbes numa organizacao devem obter um grande conhecimento, ter informacoes
concretas e suficientes sobre o ambiente, € o processo de escolher uma acéo para
lidar com um problema ou oportunidade. O processo de tomada de decisdes (ou
processo decisério) € constituido por uma sequéncia de etapas que vai da
identificacdo de um problema ou oportunidade, até a escolha e préatica de uma acéo
ou solucéo.

Os diferentes problemas que surgem no local de trabalho exigem diversos
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tipos de decisdes a serem tomadas, submergindo problemas rotineiros e nao
rotineiros. (SCHERMERHORN, 1999).

Schermerhorn (1999), salienta que os problemas rotineiros sdo enfrentados
com reacdes uniformizadas, chamadas decisdes programadas. Estas decisfes
adicionam solucdes que ja foram consideradas adequadas ao problema em questédo
pela experiéncia anterior. Os problemas nao rotineiros séo situagdes infrequentes,
pois estes exigem decisfes ndo programadas, que sao desenvolvidas para resolvé-
los.

Decidir é considerada simultaneamente a atividade mais importante de um
executivo e a mais dificil e arriscada. (Lacombe e Heilborn, 2008).

E necessario que as empresas tenham bom senso ao tomar decisdes, para
gue assim haja um bom desenvolvimento. As escolhas podem ser influenciadas por
fatores pessoais e desse modo esconder a realidade do problema. Por essa razéo é
essencial que as pessoas que trabalham em todos os niveis, em todas as areas e
em todos os tipos e tamanhos de organizacdo ndo apenas tomam decisdes — elas
mas tomam boas decisdes” (SCHERMERHORN; HUNT e OSBORN, 1999).

2.2.8 Objetivo Estratégico

Segundo Chiavenato (1994), objetivos sdo as ambicbes e propositos da
companhia, onde adotados em conjunto, definem sua razdo de ser ou de existir.
Ainda para o autor, 0os objetivos podem ser estabelecidos em termos extensos e
relativamente abstratos, por exemplo, aumentar a parcela participativa no mercado
consumidor, aumentar a producao utilizando os recursos disponiveis, acrescentar 0s
indices de liquidez da empresa, entre outros.

Oliveira (2005) complementa o conceito afirmando que objetivo é o alvo que
se almeja atingir, e desafio € a quantificacdo do objetivo com prazo estabelecido.

De acordo com Pagnoncelli e Vasconcellos (1992), os objetivos que a
empresa precisa alcancar sao resultados de acdes quantitativas e qualitativas, que
devem ter prazo determinado para cumprir sua missao.

Segundo Cobra (1991), a razdo de existir de uma organizacado esta baseada
nos objetivos que ela sustenta e, para alcancar este objetivo € necessario alocar
recursos que viabilizem alcanca-los ou realiza-los.

Chiavenato (2004) ressalta que a organizacdo pode perseguir
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respectivamente diferentes objetivos em uma hierarquia de importancia, de

prioridade ou de urgéncia.

2.2.9 Metas Estratégicas

Newman (1969) explica que, as metas sustentam diversos propositos na
administracdo. Estes propositos sdo partes vitais no processo de planejamento,
ajudam a descentralizacdo, sustenta a base para uma coordenacdo voluntaria,
transformam-se em um foco para a motivacao individual da equipe envolvida e séo,
também, elementos no processo de controle.

Segundo Da Costa (2006), as metas necessitam ser preparadas num acordo
entre as pessoas que serao responsaveis pela realizacdo, sendo assim ndo devem
ser tdo ousadas, pois isto acaba desmotivando a obtencdo dos objetivos propostos.
No entanto, ndo podem ser muito simples de serem alcancadas, pois torna a meta

inatil sem maiores inovacoes.

2.2.10 Estratégia

RIBEIRO (2008), destaca que estratégia € o artificio de planejar e colocar o
plano em atuacdo, com o objetivo de conseguir melhores posi¢cdes no cenario
competitivo e potenciais favoraveis a futuras acdes taticas. Além disso, orienta
procurar condi¢cdes favoraveis para obter alcancar resultados especificos. O
orcamento assim como as acdes estratégicas é uma ferramenta importante em uma
organizacao, ele deve estar adequado e condizente com o foco estabelecido pela
organizacao, para auxiliar no controle das acdes a serem executadas.

Para CABRAL (1998), o conceito de estratégia apresenta grande
complexidade, pois exige a integracdo de uma série de teorias e enfoques, 0 que
inviabiliza o completo registro de seus conceitos e abordagens. Dependendo da
situacdo no qual € empregada, a estratégia pode ter a sentido de politicas, objetivos,
taticas, metas, programas, entre outros, na busca de exprimir 0s conceitos
necessarios para defini-la (MINTZBERG e QUINN, 1991).

De acordo com BERTERO (1995), a estratégia empresarial passou por varias
fases e nomes diferentes: diretrizes de negdcios, planejamento estratégico,

diretrizes administrativas, gestdo ou administracdo estratégica, até estruturar a
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forma atual de um aspecto da administracdo ou de uma abordagem do
gerenciamento integrado da empresa.

Para MICHEL (1990), o conceito de estratégia esta vinculado a uma visao
mais operacional, definindo-a como “a decisdo sobre quais recursos devem ser
adquiridos e usados para que se possam tirar proveito das oportunidades e
minimizar fatores que ameagam a consecucao dos resultados desejados”.

Porter (1999) partilha da visdo de que a competitividade de uma organizacao
procede de seus atributos preco/desempenho em produtos existentes. Pode-se dizer
que, a competitividade decorre de uma capacidade de formar, a custos menores e

com mais velocidade do que os concorrentes.

2.2.11 Balanced Scorecard

O Balanced Scorecard (BSC) pode ser utilizado como um sistema facilitador,
tendo o intuito de proporcionar o apontamento de informacgdes e coleta de dados,
realizando a ligacdo entre a comunicacao e aprendizado. O BSC € uma ferramenta
administrativa que busca assimilar os diferentes objetivos no sentido de associa-los
a uma estratégia empresarial e balancear seu alcance. (Chiavenato, 2003).

Chiavenato (2003), diz que o BSC nao deve ser seguido como um sistema de
controle, sua funcédo é assessorar o planejamento das estratégias. Sendo assim, tem
0 objetivo de além de indicar mudancas, estimula-las. O autor ainda salienta que,
BSC ndo é apenas um mural de indicadores de desempenho. E uma ferramenta
facilitadora da implementacdo de sistemas de gestdo estratégica nas organizacdes
e, por decorréncia, focada na estratégia.

O BSC procura criar uma estrutura, uma linguagem para comunicar a missao
e a estratégia, utilizando indicadores de desempenho para informar os funcionarios
sobre os vetores do sucesso atual e futuro. O BSC traduz a missao e a estratégia
em objetivos e medidas, dispostas segundo quatro perspectivas diferentes:
financeira, do cliente, dos processos internos e do aprendizado e crescimento.
(Kaplan e Norton 1997).

Para que possa se alcancar os objetivos definidos pela estratégia, é
primordial que seja realizada a medi¢cao do desempenho e avaliacdo dos resultados.

Do mesmo modo, para que se possa alcancar um bom aprendizado organizacional é
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preciso garantir a implementacdo daquilo que foi planejado (SERRA; TORRES
M.C.S.; TORRES A.P,2004).

O Balanced Scorecard € uma metodologia de gestédo estratégica desenvolvida
em meados da década de 90 para solucionar problemas de monitoramento do
desempenho das estratégias implantadas. Silva (2013).

Kaplan e Norton (1997), afirmam que o BSC permite aos gestores identificar e
estruturar as estratégias em quatro perspectivas: a financeira, clientes, processos
internos do negocio e aprendizado e crescimento. A Figura 4 apresenta

esquematicamente as perspectivas citadas.

Figura 4 — Perspectivas do BSC

Financeiro
Para ter sucesso

financeiro, como
devemaos aparecer
para nossos clientes?

1

Processos intemmos
do negdcio
Para satisfazer os
clientes, em quais
processos devemos
nos sobressair?

Cliente
Para alcangar nossa
Visao, como devemas —
ser vistas pelos
clientes?

Balanced

Scorecard

]

Aprendizado e
crescimento
Para alcangar nossa

visdo, COMmO sustentar
a habilidade de mudar
£ progredir?

Fonte: Adaptado de Kaplan e Norton, 1997.

Segundo Costa (2006) BSC é uma ferramenta oferece suporte para
acompanhar e monitorar as evolu¢des das decisbes da empresa, centradas nos
indicadores-chave. O BSC permite definir o que é preciso ser feito para alcancar os
objetivos da organizacéo e € abordado no planejamento estratégico no momento em

que a estratégia é estendida em acdes especificas e concretas.
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Prado (2002) ressalta que o BSC é um conjunto de indicadores de
desempenho financeiros e n&o financeiros, criados para monitorar 0os objetivos
estratégicos da companhia que se distribuem em quatro aspectos: financeira; cliente;
processos internos; aprendizado e crescimento. A Figura X mostra as quatro
perspectivas do BSC.

Prado (2002) menciona seis passos principais para criar um BSC:

1. Criar a declaracao de viséo;

2. Criar e ligar os objetivos;

3. Descrever 0s objetivos estratégicos;
4. ldentificar os indicadores relevantes;
5. Criar e implementar plano estratégico;
6. Rever regularmente o plano.

Para as organizacbes que ja trabalham com indicadores, o BSC reforca a
necessidade de perseguir um conjunto de indicadores com novas propriedades, isto
€, que restabelecem um equilibrio entre o curto e o longo prazo, entre medidas de
ocorréncia e de tendéncia, e entre diferentes perspectivas, ndo destacando somente
a perspectiva financeira (FILGUEIRAS et al., 2010).

2.2.12 Diferencial Competitivo

Para obter sucesso no diferencial competitivo, a empresa precisa
compreender as necessidades e o comportamento do cliente. A diferenciacdo
proporciona isolamento contra a rivalidade competitiva devido a lealdade dos
clientes com relacdo ao produto como também exclui a necessidade de uma posi¢ao

de baixo custo.

O cliente é a razdo de ser de qualquer negécio. Sem clientes ndo ha
negécios e portanto, ndo ha empresas. Na busca permanente da satisfacéo
do cliente, o vendedor precisa atuar ora como consultor de negdcios, ora
como negociador. Para evitar a perda de clientes, as empresas do mundo
inteiro lutam pela preservacdo de seus clientes e para a conquista de
clientes da concorréncia. Isso porque satisfacdo néo significa lealdade do
cliente. A satisfagdo, na condicdo extrema, € um fator na previsdo de
lealdade e retengéo. (COBRA, 2001, p.40).
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Para a empresa conquistar seu diferencial competitivo € importante que a
mesma crie uma metodologia Unica de servicos no qual possam ser identificados

com maior facilidade pelos seus clientes.

E importante observar que essa diferenciacdo pode-se dar de varias formas:
no projeto do produto, na imagem da marca, na aplicacdo de tecnologia,
nos servicos de pés-venda e atendimento, no sistema de distribuicdo e
assim por diante. Com isso, a empresa cria condicdes para cobrar precos
acima da média de seus concorrentes, obtendo assim, maior
competitividade no mercado, ou mantém o mesmo preco médio de seus
concorrentes, porém entregando maior valor ao mercado. Isso dependera
das condicdes competitivas do mercado em que a empresa esta inserida.
Uma empresa que opte pela diferenciacdo deve sempre procurar formas de
obter um preco Premium superior ao custo da diferenciacéo. Esta estratégia
leva em consideracéo atributos que o mercado ou um segmento relevante
valoriza. (PORTER. 1986, p. 111).

De acordo com Chiavenato (2003), diferenciacdo é a separacdo da
organizacdo em subsistemas ou departamentos, onde cada um individualmente
desempenha uma tarefa especifica em um contexto ambiental especializado. Todo
subsistema ou departamento busca reagir unicamente aquela parte do ambiente que
€ relevante para sua propria tarefa especializada.

Chiavenato (1996) salienta que, a empresa nao precisa dispor de vultuosos
recursos nem ser de grande porte para adentrar com sucesso no mercado global. As
organizacdes conseguem ser competitivas, quando tem a capacidade de identificar
no ambiente interno e externo do mercado a necessidade de seus clientes e através

dessa informacao buscam exceder as expectativas na producao de itens e servigos.
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3 METODOLOGIA

Para Marconi (2003), metodologia é como se pretende desenvolver a
pesquisa, onde considera os procedimentos metodologicos e a caracterizagcdo do
objeto do estudo.

O método é o procedimento utilizado para a elaboracdo da pesquisa,
identificando as técnicas e procedimentos necessarios para atingir os objetivos
propostos em um determinado periodo. Sendo assim, no que compete a parte da

metodologia, € preciso deixar claro e detalhar como foi realizado o trabalho.

3.1 METODOS E TECNICAS UTILIZADAS

Segundo Cervo (2007), pesquisar é arte de buscar respostas para
guestionamentos, utilizando-se assim de diferentes instrumentos e meios cientificos
para realizar tais investigacoes.

Diante disto, para realizacdo desta dissertacao, utiliza-se a metodologia de
pesquisa-acdo, que, de acordo com Cervo (2007), pesquisa acdo é uma forma de
investigacdo-acdo que se utiliza de varias técnicas de pesquisas integradas para
informar a acéo que se decide tomar parar melhorar a pratica.

Miguel (2009) define a pesquisa acdo como um tipo de pesquisa social de
base empirica, concretizada em estreita associagdo com uma acao ou com a
solucdo de um problema coletivo, onde o pesquisador e o0s colaboradores
representativos da situacao estédo envolvidos de modo participativo, com objetivo de
alcancar algum resultado pratico.

Para Thiollent (2007), pesquisa-acao caracteriza-se como uma pesquisa
social realizada em estreita associagdo com a resolugao de um problema, no caso, a
implementagdo de um sistema de gestédo de relacionamento de clientes. Segundo o
autor, a pesquisa-acdo nado € estabelecida de forma padronizada, a ordem das
etapas pode variar, dependendo da situagédo em que se utiliza.

A metodologia de pesquisa-agéo é classificada em quatro fases: exploratoria,
pesquisa aprofundada, acéo e avaliacdo. (THIOLLENT, 2007)

Tendo em vista essa classificacdo decidiu-se utilizar essas quatro etapas para
estabelecer e estruturar a apresentacdo das informacdes nesse trabalho. Em um

primeiro momento foi realizado uma pesquisa exploratéria, onde através de livros,
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artigos, teses e monografias foram construidos a revisdo de literatura, a qual
viabilizou maior proximidade com o tempo e contribuiu para conhecimento quanto ao
assunto abordado.

Inicialmente, através de visitas a empresa buscou-se conhecer e identificar
oportunidades de melhorias a serem utilizadas na proposta do planejamento
estratégico. Neste periodo houve grande integracdo com o0s gestores e equipe
engajada na elaboracdo do trabalho. Na segunda fase, aproveitaram-se as visitas e
conversas com a equipe para obter informacgdes importantes sobre a situacédo atual
da empresa e 0s objetivos as quais a mesma deseja alcancar, facilitando assim a
adequacao da posposta a ser sugerida. Tendo em vista que nesse momento ha
maior familiaridade com a empresa e concluiu-se o levantamento e identificacdo de
dados, parte-se para a fase de sugerir a proposta de um planejamento estratégico,
objetivando propor a utilizacdo de alguns indicadores que venham a ser
fundamentais na gestdo do negdcio.

Contudo, apds concluir todas as etapas ja citadas, realizou-se uma
apresentacao da proposta de um planejamento estratégico, buscando assim atender
0s objetivos especificos permitindo propor melhorias e otimizagdo no processo de
uma implementacao futura da proposta.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Para melhor desenvolver e apresentar a analise dos resultados, optou-se por
dividir esse capitulo em trés pontos importantes:
- Apresentar a situagcdo atual da empresa, a qual atualmente ndo possui um
planejamento estratégico;
- Elaborar a proposta de um planejamento estratégico;
- Propor uma ferramenta para medigdo do desempenho e avaliacdo dos resultados;
com a finalidade de manter a organizagao atualizada e facilitar o monitoramento das

acoes;

4.1 SITUACAO ATUAL DA EMPRESA

O restaurante Fome Mania Grill atua ha dois anos no ramo alimenticio na
cidade de Horizontina/RS. O campo de atuacdo do restaurante € amplo, sendo que
oferece atendimento de segunda a sabado servindo almog¢os presenciais, viandas,
marmitex e ainda conta com uma equipe qualificada para realizar eventos mediante
reservas.

Atualmente a empresa conta com nove colaboradores, sendo que um atua
como diretor, dois cozinheiras, um auxiliar de cozinha, um gerente de producdo, um
chapeiro, uma garconete, um garcom e uma gerente comercial.

Com relacdo aos cardapios, o restaurante conta com pratos pré-fixados em
uma programacao semanal, o restante dos cardapios € elaborado semanalmente,
sempre alternando o funcionario responsavel, proposta esta avaliada pela gerente
de producéo.

Atualmente a média anual de almocos servidos presenciais € de 150 almogos
dia, onde seu foco principal é atender a comunidade de Horizontina/RS. Para manter
e aumentar o niamero de clientes a empresa investe em marketing através de folders
com a programacdo semanal de almocos, vincula propagandas em trés radios da
cidade, sendo duas delas com audiéncia regional, semanalmente elabora diferentes
artes que compde dois jornais da cidade, ambos com abrangéncia regional, utiliza-se
de video institucional em um teldo localizado no centro da cidade, além de

diariamente utilizar-se das redes sociais para expor seus produtos e servicos.
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O restaurante conta com uma base de clientes bem diversificada, porém a
maioria dos clientes compreende uma faixa etaria entre 25 e 40 anos.

No momento as compras do restaurante séo feitas 65% em um fornecedor
principal, onde ha uma negociacdo de desconto e preco fixo negociado em alguns
produtos de alto consumo, como por exemplo carne. Os outros 35% se dividem em,

30% fornecedores de atacados e 5% da agricultura familiar.

Figura 5 — Apresentacao de compras

Distribuicao de compras

Agircultura familiar L ——
5%

Atacado
32%

Fornecedor

principal
63%

Fonte: Elaborada pela autora, 2015.

Atualmente a venda dos produtos é feita somente no restaurante, ou seja, 0s
clientes se dirigem ao estabelecimento para almocar ou para buscar viandas ou
marmitex.

De um modo geral a empresa ndo conta com um planejamento estratégico
que a rege. A empresa nao conta com uma base de dados consolidada, o que
ocasiona a tomada de decisdo sem as devidas analises, desfavorecendo assim o
negdécio, pois aumenta o risco e diminui a seguranca e confiabilidade nas decisfes.

O restaurante busca crescimento, porém ndo conta com uma definicdo de
visdo e missdo, o que acaba dificultando a orientagdo da gestédo para consolidar
perspectivas futuras. Por parte da gerencia, ha uma ideia de definicdo de negdcio,
no entanto a mesma nao esta documentada.

Ao analisar o ambiente externo ndo ha um foco estabelecido, desfavorecendo
a andlise das oportunidades e ameacas que ndo sao identificadas de forma clara. As
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oportunidades acabam sendo detectadas a medida que o tempo passa, porém
muitas vezes ndo sao trabalhadas. Quanto as ameacas, muitas vezes s&o
desconhecidas, sendo assim, ndo ha um trabalho para diminuir esse risco.

Atualmente a empresa nao possui metas nem planos de acdo. Essa falta de
visdo sistémica do negdcio acaba deixando a empresa sem rumo, sem grandes
perspectivas de expansao de mercado. Nao esti evidente aonde quer chegar, tdo
pouco definido os fatores criticos para alcancar o sucesso. Sua cadeia de valor nao
esta definida, e necessita de reestruturacao.

Verificando todos esses critérios que envolver a situacdo atual da empresa
torna-se clara a necessidade e a importancia de um Planejamento Estratégico.
Diante disso, surgiu a ideia de elaborar uma proposta de implantacdo de um
Planejamento Estratégico, com o intuito de dar orientar as atividades e criar uma

nova perspectiva ao seu negocio.

4.2 DEFINICAO DO NEGOCIO, VISAO, MISSAO E VALORES

Para que haja um planejamento estratégico é preciso responder as questdes
centrais do negdcio, ou seja, quem é a empresa, porque ela existe, e aonde deseja
chegar. Basicamente isso estrutura a definigdo da misséo, da visao e dos valores da
empresa.

A definicdo do negocio deu-se através do embasamento teérico aliado as
informacdes fornecidas pelo proprietario, ficando da seguinte forma:

‘O negocio do Restaurante Fome Mania Grill é oferecer refeicbes com
qgualidade e promover eventos, visando satisfazer o maior nimero e género de
clientes”.

No mesmo contexto, outro aspecto muito importante que acompanha a
definicdo do negdcio no reposicionamento da empresa é a Vvisdo, que representa
aonde a empresa quer chegar, ou seja, no que deseja se tornar. Para tanto, a viséo
ficou definida como:

“‘Consolidar-se no fornecimento de refeicbes e promocdes de eventos,
tornando-se um restaurante de referéncia, com qualidade no atendimento ao
cliente”.

Ao definir a visdo, a empresa terd um caminho a perseguir para alcangar o

SuUcCesso0.
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Da mesma forma que se definiu a visdo do restaurante Fome Mania Grill,
delimita-se a missdo, que tem como objetivo mostrar o propdésito da organizacao, a
razdo de ser da empresa. Ficando entdo definida como:

“‘Oferecer aos clientes alimentacdo saudavel, diversidade gastrondmica,
coordenacdo de eventos e atendimento personalizado, afim de proporcionar aos
clientes satisfagéo e realizacdo. ”

Ao possuir uma missao bem definida, a empresa oferece aos seus clientes
maior confiabilidade, garantindo assim maior procura e viabilizando fidelizacao.

Tendo estruturada a definicdo do negocio, visdo € missdo, € necessario
definir os valores da empresa. Os valores da empresa buscam esclarecer quais sé&o
seus principios e crencas, ficando definidos os quatro principais como:

e FEtica: manter uma postura correta perante a sociedade e colaboradores;
¢ Qualidade: oferecer produtos e servi¢os de alta qualidade;
e Comprometimento: buscar satisfacdo de todas as partes interessadas,

¢ Responsabilidade socioambiental: buscar reducéo dos impactos ambientais;

4.3 FATORES CRITICOS DOSUCESSO

Tao fundamental quanto o estabelecimento de metas e estratégias, € a
definicdo dos fatores criticos do sucesso, que irdo guiar a empresa pelo caminho
certo para alcancar suas metas. Em alinhamento com a empresa estudada e tendo
como base todo o estudo feito até o momento, foram levantados alguns fatores
criticos de sucesso:

e Qualidade dos produtos e servicos oferecidos pela empresa: a empresa
considera a qualidade o principal fator de sucesso nesse ramo de negécio. Por isso,
€ importante cumprir com todos 0s requisitos que impactam na qualidade.

e Conhecer as necessidades do mercado: além de conhecer seu proprio produto a
empresa precisa estar ciente dos acontecimentos que impactam nas suas vendas.

e Melhoria continua: a empresa precisa buscar aperfeicoamento dos produtos e
servigos, afim de ndo apenas satisfazer mas exceder as expectativas dos clientes.

e Diferencial de preco: mesmo que o foco seja lucro, a empresa precisa buscar

oferecer precos atrativos e diferenciados, para que aumente suas vendas.
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¢ Implantacdo de um planejamento estratégico: o planejamento ir4 proporcionar ao
negocio maior
Ao tratar desses fatores de forma séria e diferenciada no momento da defini¢céo

das estratégias, a empresa tende a obter um crescimento maior.

4.4 ANALISE DO AMBIENTE

A andlise do ambiente tem como funcao verificar como a empresa esta
posicionada no mercado em que atua. Nesta analise é observado o cenario, as
oportunidades e ameacas que a mesma enfrenta, bem como o entendimento de
suas forcas e fraquezas além dos concorrentes e fornecedores.

De acordo com o proprietario, o Restaurante Fome Mania Grill pretende
continuar atuando na regido, com o objetivo de tornar o restaurante um referencial
regional em qualidade de eventos e buffet. Atualmente o restaurante recebe
diariamente em média 150 clientes, os quais se classificam basicamente entre
clientes assiduos e esporadicos.

O proprietario tem como perspectiva futura estruturar e oferecer eventos
empresariais, o qual tende a proporcionar ao negécio um retorno financeiro imediato
e uma possivel conquista de novos mercados a curto prazo.

Segundo o entrevistado, antes de ampliar seu foco de atuacdo a empresa
analisa quais serdo seus clientes. Com o0 objetivo de expandir seus negécios a
companhia realiza uma pesquisa de cenario para saber quem sera seu publico-alvo,
bem como conhecer seus concorrentes. Para isso, é realizada o levantamento de
dados sobre seu futuro mercado de atuacdo, permitindo adquirir informacoes
relevantes sobre o negocio ser viavel ou ndo, e a partir destas informacgdes, o
proprietario e atual gerente avalia as propostas, além das barreiras que podem surgir
nesse processo evolutivo de mudancas. Conforme relatou o gestor, “a maior
dificuldade para expandir os negocios é a falta de incentivo do municipio para o
crescimento das empresas e de novas que possam vir para a cidade”.

O restaurante é constituido por clientes inseridos num ambiente muito
vulneravel as condi¢cdes temporais de economia, politica e inUmeros aspectos
comportamentais. Devido a esta complexidade de influenciadores e incerteza é

necessario que se crie e se analise os diversos cenarios e suas tendéncias.
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4.4.1 Ambiente externo

Ao tratar do Ambiente Externo deve-se coletar e analisar os dados que se
encontram “fora dos portdes da empresa”, ou seja, todos os fatores que influenciam
a empresa, mas que ndo fazem parte dos seus processos internos. Para tanto,
realizou-se um Brainstorming a fim de identificar os pontos referentes ao ambiente

externo, sendo estes listados no quadro 5.

Quadro 5- Brainstorming para o ambiente externo

OPORTUNIDADES AMEACAS

¥ Inovagéo do cardapio; v" Aumento dos insumos,
v Parcerias comerciais; . . )
o v" Aumentos de impostos e tributos nesse ramo;
v' Boa localizagéao; )
_ v" Menor custos dos concorrentes;
v" Novos clientes; . )
. v' Aumento da qualidade dos concorrentes;
v’ Sustentabilidade; . )
v' Quantidade de concorrentes;

v" Aumento do poder de compra das classes L. . )

LS v Matéria-prima de alto custo;
menos favorecidas; i .

. L v Crises econdmicas;
v Crescimento do comércio; T . _
. . . . v Diminui¢&o do nimero de clientes;
v" Financiamentos facilitados; N L
. v' Mao de obra sem qualificagéo;

v" Fornecedores confiaveis; v Falta d 50 de obra:
v" Novas tecnologias e métodos para o setor; v Aa a f”;a", ed9 relll .
v' Bom relacionamento com o cliente; P umento da inadimpiencia,

Poucos fornecedores;

Fonte: Desenvolvido pela autora e empresa, 2015.

Ap0s analisar os pontos identificados no ambiente externo, juntamente com o
proprietario realizou-se a priorizagdo destes. Para tanto, foram consideradas a

probabilidade de sucesso e a atratividade para as oportunidades (quadro 6).
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Quadro 6 - Priorizagao das oportunidades

Alta

Baixa

Alta

v Inovacéao do cardapio;
v' Sustentabilidade;

v" Fornecedores confiaveis;
v

Novas tecnologias e métodos para o
setor;

v" Bom relacionamento com o cliente;

v Aumento do poder de compra das
classes menos favorecidas;

Baixa

v" Novos clientes;
v" Parceria com novos fornecedores;

v' Parcerias comerciais;

v' Boa localizacao;

v" Crescimento do comércio;
v" Financiamentos facilitados;

Fonte: Desenvolvido pela autora e empresa, 2015.

Da mesma forma, realizou-se a priorizacado das ameacas, onde considerou-se

a probabilidade de ocorréncia e a gravidade abaixo.

Quadro 7 - Priorizacdo das ameacas

Alta

Baixa

Alta

v Aumento dos insumos,

v' Aumentos de impostos e tributos
nesse ramo;

v' Matéria-prima de alto custo;
v' Crises econdmicas;

v Diminuicdo do nimero de clientes;
v Falta de méao de obra;

v' Aumento da inadimpléncia;

v Poucos fornecedores;

Baixa

v" Menor custos dos concorrentes;

v' Aumento da qualidade
concorrentes;

v" Quantidade de concorrentes;

dos

v/ Mao de obra sem qualificagéo;

Fonte: Desenvolvido pela autora e empresa, 2015.

Ao priorizar o ambiente externo, fora analisado a probabilidade e a atratividade

para as oportunidades, e a probabilidade e a gravidade para as ameacas, sendo que
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ambas foram classificadas como alta ou baixa. Para este ambiente serao

trabalhados os itens que receberam classificacéo alta nos dois fatores.
4.4.1.1 Cinco forcas competitivas de Porter

Segundo Martins (2012), através de planilhas-padréo dos fatores relacionados
as cinco forcas de Porter é possivel identificar as forcas competitivas mais
relevantes para a empresa. A priorizacao € feita através de notas para cada uma das

afirmacdes, conforme descritas no quadro 8.

Quadro 8 — Priorizacao das cinco forcas de Porter

0 Valor inicial

1 A afirmacgé@o é absolutamente falsa ou ndo se aplica ao setor
2 A afirmacéo é falsa

3 A afirmacdo for parcialmente falsa e parcialmente correta

4 A afirmacdo é correta

5 A afirmacéo é totalmente correta

Fonte: Adaptado de Martins, 2012, p. 45.

Para conhecer as forcas que mais impactam na empresa é preciso fazer a
andlise da Forca de Porter. Para tanto realiza-se a soma individual das notas
atribuidas para cada afirmacéo e apds é efetuada uma comparacdo com o quadro 9

que apresenta a classificagéo para a intensidade da forga competitiva.

Quadro 9 - Intensidade das for¢cas competitivas

INTENSIDADE DA FORCA

BAIXA 0-34

MEDIA 35-70

Fonte: Adaptado de Martins, 2012, p. 47.
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Apés a elaboracdo de uma planilha utilizando as cinco forcas de Porter, foi

possivel visualizar a forga competitiva que gera maior impacto sobre a empresa.

A figura 6 demonstra a planilha preenchida para a ameaca de novos

entrantes.
Figura 6 - Ameaca de novos entrantes
AMEACA DE NOVOS ENTRANTES NOTA

A | E possivel uma empresa com pouco capital entrar no mesmo ramo de negacio. 2
B | Empresas concorrentes tém marcas conhecidas e clientes fiéis.
C | A empresa possui baixo investimento em infraestrutura, crédito a clientes e

produtos.
D | Os clientes terdo baixos custos para trocarem seus atuais fornecedores.
E | Tecnologia dos concorrentes nao é patenteada. Ndo é necessario investimento

P&D.
F | N&o h& beneficios do governo para as empresas existentes, assim como limitacdoa | 5

entrada de novas empresas.
G | Empresas existentes tém pouca experiéncia no negocio ou custos altos. 3
H | E improvavel uma guerra com 0s novos concorrentes. 4
I | O ponto, compativel com a concorréncia exigir4 grande investimento. 2
J | O mercado nao esta saturado. 5
TOTAL/MEDIA 32/3.2

Fonte: Adaptado de Martins, 2012, p.45-46.

Na figura 7, pode-se visualizar a planilha preenchida para a rivalidade entre

concorrentes.
Figura 7 — Rivalidade entre concorrentes
RIVALIDADE ENTRE CONCORRENTES NOTA
A | Existe grande nimero de concorrentes, com relativo equilibrio em termos de 4
tamanho e recursos.
B | O ramo do negécio mostra lento crescimento. Uns prosperam mais que outros. 4
C | Com custos fixos altos ha pressédo para vender mais para cobrir estes custos. 5
D | Acirrada disputa de precos entre 0s concorrentes. 3
E | N&o ha diferenciacdo entre os produtos/ servicos comercializados pelos 3
concorrentes.
F | E muito dispendioso para as empresas ja estabelecidas sairem do negocio. 4
G | S&o altos os custos para estocagem dos produtos. 2
TOTAL 22 /3,14

Fonte: Adaptado de Martins, 2012, p. 45-46.
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Na figura 8, pode-se considerar a planilha preenchida para a ameaca de

produtos substitutos.

Figura 8 — Ameaca de produtos substitutos

AMEACA DE PRODUTOS SUBSTITUTOS NOTA

A | Verifica-se uma enorme quantidade de produtos/servicos substitutos.
B | Produtos/servigos substitutos tém custos mais baixos 2
C | Empresas existentes ndo costumam utilizar publicidade para promover sua imagem

e/ou produto/servico.
D | Clientes ndo sao fiéis aos produtos/servigos oferecidos pela organizagéo.
E | Setores de atuacéo dos produtos/servigos substitutos estdo em expansao,

aumentando a concorréncia.
TOTAL 13/2,6

Fonte: Adaptado de Martins, 2012, p.45-46.

Na figura 9, é possivel analisar a planilha preenchida para o poder de

barganha dos clientes.

Figura 9 - Poder de barganha dos clientes

PODER DE BARGANHA DOS CLIENTES NOTA

A | Clientes compram em grandes quantidades e sempre fazem forte presséo por 1
precos menores.

B | Produtos/servicos oferecidos pela empresa representam muito nos custos dos 2
clientes ou de suas compras.

C | Produtos/servi¢os que os clientes compram sédo padronizados. 4

D | Clientes ndo tém custos adicionais significativos se mudarem de fornecedores.

E | H& sempre uma ameagca dos clientes se tornarem produtores dos produtos/servigos
adquiridos no setor.

F | Produtos/servicos comercializados pela empresa existente, ndo sdo essenciais para | 1
melhorar os produtos do comprador.

G | Clientes sdo muito bem informados sobre precos e custos do setor. 4

H | Clientes desejam produtos com margens de lucro pequenas. 3

TOTAL 18/2,25

Fonte: Adaptado de Martins, 2012, p. 45-46.

Na figura 10, visualiza-se a planilha preenchida para o Poder de barganha

dos fornecedores.




Figura 10 - Poder de barganha dos fornecedores
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PODER DE BARGANHA DOS FORNECEDORES

NOTA

O fornecimento de produtos, insumos e servicos necessarios é concentrado em
poucos fornecedores.

Produtos/servicos adquiridos pelas empresas existentes ndo sao facilmente
substituidos por outros.

Empresas existentes no negdécio ndo séo clientes importantes para os fornecedores.

Materiais/servicos adquiridos dos fornecedores sdo importantes para o sucesso dos
negécios do setor.

Os produtos comprados dos fornecedores sao diferenciados.

Existem custos significativos para se mudar de fornecedor.

Ameaca permanente de os fornecedores entrarem no negdécio do setor.

TOTAL

20/2,85

Fonte: Adaptado de Martins, 2012, p. 45-46.

De acordo com as informacdes disponiveis na figura 11, as cinco forcas de

Porter caracterizam-se como de intensidade baixa, j& que nenhuma apresentou

pontuacao superior a 34 pontos.

Figura 11 - Grafico para a visualizagdo da forga de maior intensidade

35 32
30
25 22
20 W Soma total
18
20 16
10
5 3,2 3,14 2]6 2]25 2!85
0
Ameaca de Rivalidade Ameaca de Poder de Poder de
NOVos entre produtos barganha dos barganha dos
entrantes concorrentes  substituidos clientes fornecedores

Fonte: Desenvolvido pela autora e empresa, 2015.

Com os dados ja compilados e apresentados em planilhas, € possivel

apresentar as informacdes em um grafico, visualizado na figura 11. Através dele é
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possivel identificar a forca competitiva de Porter com maior influéncia na empresa

estudada, sendo ela a ameaca de novos entrantes.

4.4.2 Ambiente interno

Para que se possa efetuar a Anélise do Ambiente Interno, é necessério coletar
dados que estdo “dentro dos portdes da empresa’, ou seja, todos os fatores que
influenciam a empresa dentro dos seus processos internos.

Diante das informacdes obtidas nas reunibes com o proprietario e no
embasamento tedrico apresentado no item 2.2.6.2 foi possivel realizar a anélise do
ambiente interno no restaurante Fome Mania Grill.

Da mesma maneira como foi realizada a analise do ambiente externo, para
analisar o ambiente interno do restaurante realizou-se um sucinto esclarecimento
sobre o que significa 0 ambiente interno, sendo este caracterizado como a coleta
dos dados que estdo “dentro dos portdes da empresa”, ou ainda, todos os fatores
gue influenciam a empresa nos seus processos internos.

Com essa ideia clara, realizou-se um Brainstorming a fim de identificar os

pontos referentes ao ambiente interno, sendo estes listados no quadro 10.
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Quadro 10 - Brainstorming para o ambiente interno

FORCAS FRAQUEZAS

Solidez da empresa em apenas dois anos e meio;
Espaco fisico privilegiado;

Estacionamento amplo;

Qualidade dos produtos oferecidos aos clientes;
Credibilidade;

Pontualidade nas entregas;

Bom atendimento aos clientes, atendimento
diferenciado;

v" Produtos personalizados;
v’ Criatividade gastrondmica;
v Equipe qualificada
v
v

Falta de planejamento estratégico;

Falta de marketing;

Gestao financeira;

Falta de um programa de gerenciamento;

Poucas parcerias;

Poucas informacdes sobre o mercado;

Falta de organizacdo do estoque;

Falta de controle dos insumos e matérias-
imas;

Estrutura do custo de producao;

Ergonomia para realizar as atividades;

Utilizagao de EPI’s;

Processos inexistentes;

Pouca méo ndo qualificada;

AN NI NN YN N

Amplo conhecimento no ramo de atuacéo;

Bom relacionamento com clientes, fornecedores e
colaboradores;

Fideliza¢&@o de alguns clientes;

Etica;

Boa diversidade de produtos;

Boa aceitacdo dos produtos no mercado;
Flexibilidade;

Méaquinas e equipamentos de boa qualidade;
Mao de obra com qualidade;

Agilidade;

Precos competitivos com os do mercado;
Honestidade.

SRR NN - N N N N N N NN

SN N N N NN NN

Fonte: Desenvolvido pela autora e empresa, 2015.

Apébs o levantamento dos pontos referentes ao ambiente interno, juntamente
com o dono da empresa, realizou-se a priorizacdo destes fatores considerando o
desempenho e a importancia para as forcas e fraquezas identificadas no

brainstorming, utilizando uma escala de 1 a 5 (quadro 11).

Quadro 11 - Escala de priorizagéo para o ambiente interno

PONTUACAO DESCRICAO
1 Ruim
2 Regular
3 Bom
4 Otimo
5 Excelente

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2015.
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De acordo com a priorizagcdo das forcas (quadro 12) foram trabalhados os

itens que tiveram maior resultado de multiplicacao dos fatores.

Quadro 12 - Priorizacao das forcas

Solidez da empresa em apenas dois anos e 5 5 25
meio

Espaco fisico privilegiado 5 5 25
Estacionamento amplo 4 4 16
Qualidade dos produtos oferecidos aos 4 5 20
clientes

Credibilidade 4 5 20
Pontualidade nas entregas 4 4 16
Bom atendimento aos clientes, atendimento | 4 5 20
diferenciado

Produtos personalizados 4 5 20
Criatividade gastronémica 4 5 20
Equipe qualificada 3 4 12
Amplo conhecimento no ramo de atuagéo; 3 5 15
Bom relacionamento com clientes, 4 5 20
fornecedores e colaboradores;

Fidelizacéo de alguns clientes 3 5 15
Etica 5 5 25
Boa diversidade de produtos 4 5 20
Boa aceitacdo dos produtos no mercado 3 5 15
Flexibilidade 4 5 20
Méaquinas e equipamentos de boa qualidade | 3 5 15
Mao de obra com qualidade; 3 5 15
Agilidade 3 5 15
Precos competitivos com os do mercado 4 5 20
Honestidade 5 5 25

Fonte: Desenvolvido pela autora e empresa, 2015.
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No entanto, para as fraquezas (quadro 13), foram trabalhados os itens que

tiveram o menor resultado na multiplicacédo dos fatores.

Quadro 13 - Priorizacdo das fraquezas

» Falta de planejamento estratégico 2 5 10
» Gestdo financeira 2 5 10
» Falta de um programa de gerenciamento 2 5 10
» Poucas parcerias 3 5 15
» Poucas informacdes sobre o mercado 3 5 15
» Falta de organizacéo do estoque 3 5 15
>' Falta de controle dos insumos e matérias- 2 5 10
primas

» Estrutura do custo de producao 1 5 5
» Ergonomia para realizar as atividades 3 5 15
> Utilizacdo de EPI's 5 5 25
» Processos inexistentes 3 5 15
» Pouca méo nao qualificada 3 5 15

Fonte: Desenvolvido pela autora e empresa, 2015.

4.4.2.1 Matriz SWOT

ApoOs identificar e apresentar os aspectos que influenciam nos ambientes
internos e externos, bem como realizar a priorizacdo dos mesmos, foram
identificados na Matriz SWOT os itens mais relevantes e referentes ao ambiente em
gue o restaurante Fome Mania Grill esta inserido.

No quadro 14 é apresentada a analise da Matriz SWOT.
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Quadro 14 — Analise do Ambiente Externo e Interno:

OPORTUNIDADES

AMEACAS

v" Inovacéao do cardapio; » Aumento dos insumos,
v' Sustentabilidade; » Aumentos de impostos e tributos
v" Fornecedores confiaveis; nesse ramo;
v Novas tecnologias e métodos para o setor; > Materia-prima de alto custo;
v Bom relacionamento com o cliente; > Crises econdmicas;
FORCAS FRAQUEZAS
v" Solidez da empresa em apenas dois anos e meio | > Falta de planejamento
v’ Espaco fisico privilegiado estratégico
v' Qualidade dos produtos oferecidos aos clientes | » Gestao financeira
v' Credibilidade > Falta de um programa de
v Bom atendimento aos clientes, atendimento | 9€renciamento
diferenciado > Falta de controle dos

insumos e matérias-primas

> Estrutura do custo de
producéo

v' Produtos personalizados
v’ Criatividade gastrondmica

v Bom relacionamento com clientes, fornecedores
e colaboradores;

v Etica

Boa diversidade de produtos
Flexibilidade

Precos competitivos com os do mercado
v Honestidade

ANENEN

Fonte: Elaborado pelo autor e a empresa estudada 2015.

Com relacédo as oportunidades da empresa, pode-se destacar a inovacado do
cardapio, sustentabilidade, fornecedores confidveis, novas tecnologias e métodos
para o setor e o bom relacionamento com o cliente. Estes pontos sdo considerados
pelo proprietario como itens fundamentais e em destaque dentro das oportunidades
de desenvolvimento da empresa, pois é com eles é possivel obter maior expanséo
do mercado.

No ambito das ameacas, € necessario levantar com atencdo os fatores
envolvidos, pois estas podem influenciar negativamente no desenvolvimento da
empresa. Para tanto, foi identificado que a empresa sofre com o aumento dos
insumos assim como o hao ordenado crescimento de impostos e tributos nesse
ramo, além disso, salienta-se que o custo da matéria prima € alto. Esses fatores

exigem da empresa maior flexibilidade e preparo para lidar com esses fatores.
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Outro item que impacta de forma negativa a empresa sSdo as crises
econdmicas, que fogem do controle e das ac¢des internas da empresa e que por esta
raz&o se tornam dificeis de serem controladas.

Referente as forcas, pode-se destacar que a empresa possui hoje uma solidez
no mercado e uma alta credibilidade com seus clientes. Com a diversidade de
produtos oferecidos e precos competitivos o restaurante tende a conquistar mais
clientes além de fidelizar os que ja frequentam. Além disso, a empresa zela pela
honestidade, que somando com atendimento personalizado oferece um grande
diferencial no ramo alimenticio.

Para aumentar ainda mais as chances de crescimento da empresa, faz-se
necessario criar parcerias comerciais com fornecedores, pois com isso € possivel
oferecer aos clientes precos ainda mais favoraveis sem que a qualidade do produto
seja afetada. Outro ponto importante €, manter a equipe motivada e comprometida a
oferecer a todos os clientes um atendimento personalizado e eficiente.

Por fim, ao falar das fraguezas constata-se que a empresa atualmente nao
conta com uma gestdo bem definida e estruturada. H4 uma caréncia quanto a um
programa de gerenciamento que juntamente com um plano estratégico facilitariam o
controle das atividades operacionais e administrativas. O restaurante ndo possui
claramente os custos de producao, além de ndo possuir um controle dos insumos e
matéria prima, ocasionando muitas vezes falta de algum insumo ou até mesmo a

compra excessiva de outros itens.

4.5 Formulacéo de metas, objetivos e plano de acéao

Apo6s a avaliagdo de diversos fatores que influenciam no desenvolvimento da
empresa, foram definidas algumas metas a serem alcancgadas, conforme Quadro 15.
Estas metas serdo os pontos chave que a empresa pretende alcancar nos proximos

anos.

Quadro 15 — Metas da empresa

Diminuir os custos gerais.
Aumentar a receita da empresa.

Fonte: Elaborado pela autora 2015.
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Diante das metas ja claras e definidas, foram estipulados alguns objetivos a

serem trabalhados a fim de obter o éxito das mesmas. No Quadro 16, € possivel

consultar as metas alinhadas com os seus respectivos objetivos.

Quadro 16 — Objetivos das metas

Diminuir os custos gerais.

Reduzir ao maximo a equipe de trabalho sem

perder a qualidade do produto e servico prestado.

Reorganizar o setor de compras e mapear novos
fornecedores.

Implantar processo de qualidade e rotinas,
diminuindo desperdicio de insumos e tempo
gasto pelo colaborador para desenvolver tarefas.

Aumentar a receita da empresa.

Vender festas de final de ano para as empresas
(curto prazo).

Comercializar linha de sobremesas, saladas e
pratos prontos para 0 consumo e produtos
congelados (curto prazo).

Comercializar linha de sobremesas, saladas e
pratos prontos para o consumo e produtos
congelados (curto prazo).

Fonte: Elaborado pela autora e a empresa estudada.

Com as metas e objetivos devidamente definidos, é necessario criar os planos

de acéo para cada um dos objetivos.

Cada acado definida ird guiar o restaurante Fome Mania Grill para que ele

atinja seus objetivos e consequentemente as suas metas, possibilitando assim a sua

sobrevivéncia e 0 seu posicionamento no mercado, bem como um crescimento e um

diferencial competitivo diante de seus concorrentes.

Para estruturar o plano de acgao, foi utilizada a metodologia do 5W2H, a qual

analisa os seguintes aspectos:

e What (O QUE): O que deve ser feito?

e Why (POR QUE): Por que deve ser feito?
e Where (ONDE): Onde sera feito?

e Who (QUEM): Quem sera o responsavel?
e When (QUANDO): Quando sera feito?

¢ How (COMO): Como deve ser feito?

e How Much (QUANTO CUSTA): Quanto custara para ser feito?
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Nos Apéndices A, B, C, D, E e F, pode-se visualizar os planos de acao para
cada um dos objetivos definidos para alcancgar as metas.

4.6 Tomada de decisdes

Sobre a tomada de decisdo no que diz respeito a criacdo de novos cardapios,
0 gestor informou que esse processo se da por meio de pesquisas a internet ou
sugestbes dos seus clientes, além de participacdes em feiras para adquirir novos
conhecimentos. Outra forma de inovacdo vem de sugestdes dos proprios
colaboradores que enxergaram um produto diferente em algum lugar.

A tomada de decisdes envolve a analise de diversas variaveis. Nesse sentido
Schermerhorn, Hunt e Osborn (1999) comentam que os tomadores de decisdes
utiizam a criatividade individual como também do grupo para solucionar o0s
problemas.

Quanto ao processo da tomada de decisdo, de acordo com o gestor, ele
envolve a participagéo dos colaboradores da organizagdo. A deciséo € basicamente
tomada no topo, ha envolvimento dos lideres dos setores da producéo e responsavel
administrativo que contribuem com sugestfes e ideias, porém a decisdo final é
tomada pelo gerente geral.

Conforme o proprietario salienta, a empresa realiza reunifes semanais entre
gerente e lider aonde é avaliado o andamento das atividades e o trabalho em
equipe, além das sugestdes de melhorias sugeridas pelos seus colaboradores.
Mensalmente é realizada uma reunido geral com todos os colaboradores do Fome
Mania Grill, neste momento € discutido tudo o que foi decidido nas reunides

semanais com o gestor e lider.

4.7 Balanced Scorecard (BSC)

De acordo com o que foi visto no referencial bibliografico o Balanced
Scorecard é uma ferramenta que visa assessorar a empresa ha organizacao das
suas acbes, com o0 objetivo de gerir e cumprir a sua estratégia, por meio de
indicadores de performance. Estes indicadores vao indicar os pontos que estdo
sendo adequados, bem como os que precisam ser revistos para se atingirem 0s
objetivos da organizacéo.
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Os indicadores de desempenho foram estabelecidos em conjunto com a
diretoria da empresa, sendo estes separados de acordo com as quatro perspectivas,
financeiras, de clientes, interna e recursos humanos, e com foco nos objetivos

definidos anteriormente. Esses sé&o apresentados no Quadro 17.

Quadro 17— Perspectivas do BSC

. _ Indicadores
Perspectiva Objetivos L
Iniciativas
> Margem de lucro por cliente;
> Rotacgdo de estoque;
. . Aumentar a . ; .
Financeira o > Receita gerada por novos clientes;
lucratividade ..
> Percentual de perda com desperdicios;
> Variacéo do faturamento mensal;
) _ > Percentual de faturamento por cliente novo;
Cliente Ampliar a carteirade | 5, NUmero de reclamacdes;
clientes , ; )
> Numero de novos clientes;
> Medir a produtividade — faturamento X custo
Interna Aumentar > Comparaces de vendas mensais;
produtividade p. & N ]
> Investimento em a¢des de marketing;
> NUmero de treinamentos mensais;
EGCUVSOS Desenvolver a equipe > Avaliagdo p6s-treinamento;
umanos >

Integracdo da equipe em atividades externas;

Fonte: Elaborado pela autora, 2015

Com a definicdo destes indicadores, a empresa passa para a etapa de
implementacdo das acdes, na busca de seus objetivos. A implementacdo é uma
etapa longa, que exige muito esforco da equipe, mas é responsabilidade da alta
administracdo a garantia do controle estratégico, sendo assim, a mesma
comprometeu-se em realizar uma reunido mensal de avaliacdo e divulgagdo dos
resultados destes indicadores para todos os funcionarios, buscando com isso o
comprometimento de todos em prol de resultados positivos.

Mesmo que ndo seja possivel quantificar em valores os ganhos obtidos pela
empresa com o desenvolvimento deste estudo, ja que a aplicacdo efetiva das
estratégias e planos de acdo se dara de forma gradativa, o fato do planejamento
estratégico ter sido realizado em algumas etapas ja foi possivel observar grandes
melhorias, principalmente na visdo que os diretores tém do negdcio, das
oportunidades que o mercado apresenta e como a organizagao deve se posicionar
para aproveita-las.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente a expansdo de negocios em relacdo a restaurantes tem sido
enorme no Brasil, para tanto as empresas nesse ramo buscam criar vantagens
competitivas e firmar seu negdécio, garantindo exceléncia e reconhecimento dos
servigos prestados, solugdes para os seus problemas, melhoria dos seus processos
ou produtos inovadores. Todos esses aspectos tém como foco principal fazer com
gue a empresa se torne mais competitiva no mercado.

O planejamento estratégico € uma forma de melhorar o desempenho das
organizacdes, por meio da aplicagcdo a inovagOes exigidas pelo mercado e pelos
clientes. Portanto, é extremamente importante que 0s gestores sejam pessoas
flexiveis, visionarias e com facil adaptacédo as mudancas.

O presente trabalho apresenta uma proposta para implementacdo de um
projeto que certamente através da integragdo da teoria com a realidade das
atividades e acOes estratégias proporcionard resultados positivos caso seja
implementado, pois evidéncia em seus resultados o alcance de seu objetivo geral e
dos objetivos especificos. Diante da proposta, h&d expectativas positivas dos
representantes da empresa, 0s quais objetivam implantar esse planejamento, visto
0s seus beneficios.

O objetivo geral deste trabalho, que consiste em “estruturar e propor um
planejamento estratégico para um restaurante” fora atingido. O primeiro objetivo
especifico, fundamentar conceitualmente os principais conceitos e etapas que
envolvem o planejamento estratégico foi evidenciado, podendo ser consultado no
capitulo 2. O segundo objetivo especifico, apresentar a situacdo em que a empresa
esta inserida, seus pontos fortes e fracos, ameacas e oportunidades, conforme
demonstrado no item 4.1. O terceiro objetivo especifico, apresentar a proposta de
planejamento estratégico da empresa estudada foi atingido, conforme o capitulo 4. O
guarto e ultimo objetivo especifico, apresentar uma metodologia para gestdo e
avaliacdo dos resultados; esta evidenciado nos itens 4.7.

O planejamento estratégico deve ser visto pela organizagdo como um
investimento para a melhoria e crescimento do negocio. Este trabalho trouxe a
empresa alguns itens positivos e de grande relevancia, como por exemplo, ajudou a

renovar as ideias dos gestores da empresa, percebendo através das analises
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realizadas, que o negdcio tem muito a melhorar, demonstrando assim oportunidades
para seu crescimento.

Através dos recursos propostos no planejamento estratégico a empresa
poderd manter atualizados os dados e informacdes relevantes para a gestdo, 0s
quais facilitardo a tomada de decisdao. Outro ponto importante é que de acordo com
o proprietario o aperfeicoamento e treinamento da equipe favorecera o entrosamento
da empresa, proporcionando mais produtividade e consequentemente maior
lucratividade.

E importante salientar que para um engenheiro de producdo é uma grande
satisfagdo utilizar os conhecimentos adquiridos na teoria para proporcionar
melhorias e desenvolvimento as empresas, oportunizando-as crescimento e
prosperidade. Apos esse trabalho o academio tera o dever de acompanhar e garantir
a aplicacdo desse planejamento estratégico, proporcionando todas as melhorias e
beneficios.

Por fim, este relatério ficard a disposicdo da empresa, pois, relata as
principais acdes desenvolvidas no periodo de estudo. Ressalta-se que, este deve
ser realimentado de forma permanente para que a empresa tenha éxito,
competitividade e objetivos alcancados, caso seja implementado pela Direcdo em

um futuro préximo.
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APENDICE A
META 1l |Diminuir os custos gerais.
OBIETIVO Reduzir ao maximo a equipe de trabalho sem perder a qualidade do produto e semnvigo prestado.
0 QUE? POR QUE? COMO? ONDE? QUEM?  |QUANDO? QUANTO? STATUS
. Otimizar tempo,
Investir em i
treinamentos reduzir Contratando uma
ACAD 1 e e disperdicio e i Restaurante | Daniele Wez | Outubro RS 2.500,00
fqualificacoe consultoria.
c melhorar
qualidade
0 QUE? POR QUE? comao? OMNDE? QUEM? QUANDO? QUANTO? STATUS
Capacitar
umape vipe Otimizar Contratando uma
AI;E.DE i . _p capacidade de i Restaurante | Daniele Wez | Qutubro RS 2.500,00
multifuncion . ,., consultoria.
o realizar funcoes.
0 QUE? POR '[ll.lzl-__:‘ COMO? OMNDE? QUEM? QUANDO? QUANTO? STATUS
L Reorganizando
Diminuir Diminuir custo  [tarefas e fazendo Menos RS 1.000,00
ACAD 3 |carga horaria ] Restaurante Diego CQutubro .
. fixo cronometragem por mes
oCiosa
de tempo
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APENDICE B

META 1 |Diminuir os custos gerais.
OBIETWQ Recrganizar o setor de compras e mapear novos fornecedores,

0 QUE? POR QUE? como? OMDE? QUEM? [QUANDO? QUANTO? STATUS
Definir Para otimizar o Diego, Ainda ndo &
. tempo no Farer pesquisa Fatricia Ate 15 de | possivel medir
ACAD 1 |fornecedores : PE=a _ . |Restaurante ! : -
‘e processo de de preco e definir Jaqueline e | outubro redugac de
especificos )
compra Mariza Custo
0 QUE? POR QUE? COMO? ONDE? QUEM?  |[QUANDO? QUANTO? STATUS
RTHE‘ED:IEF Fazer Diego, Ainda ndo é
- VRIOTESTHO= | piminuir custo | levantamento de Patricia, |Até 15 de | possivel medir
ACAD 2 £ ) i Restaurante : N
fixo e variavel preco dos Jaqueline e | outubro reducac de
porcentagens .
CoOnCorrentes Mariza Custo
de deconto
0 QUE? POR QUE? COMO? ONDE? QUEM?  [QUANDO? QUANTO? STATUS
Comprar em Fazer Diego, Ainda ndo &
- P Otimizar prego do ) Patricia, |Até 15 de | possivel medir
ACAD 3 grande planejamento de | Restaurante . -
) produto Jaqueline e | outubro redugac de
quantidade compra )
Marisa custo
0 QUE? POR QUE? CoOmMo? ONDE? QUEM?  |[QUANDO? QUANTO? STATUS
Definir
quantidades Eazer Ainda ndo é
- iari Melhorar o Toda a Até 15 de | possivel medir
ACAD 4 IjIEIFIEl-S, ) levantamento de | Restaurante ) : -
semanais e planejamento ) equipe outubro reducac de
) usc de insumas
mensais de CUSTO
compra
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APENDICE C
META L1l (Diminuir os custos gerais.
Implantar processo de qualidade e rotinas, diminuindo desperdicio de insumos e tempo gasto pelo
OBIETIM{ colaborador para desenvolver tarefas.
0 QUE? POR QUE? como? ONDE? | QUEM? |QUANDO?|QUANTO?| STATUS
Elborar e . .
olicar Para constituir Através de Diego e
AI;ED 1 : um padrio de i Restarante | Danieli | Outubro 0
processo de consultoria
. processos Wez
qualidade
0 QUE? POR QUE? comao? ONDE? | QUEM? |QUANDO?|QUANTO?| STATUS
Elborar e Descrevendo
licar funcoes sempre
apg S :
- Para otimizar Toda a ue
ACAD 2 rotinas e - repassando ao |Restarante ) 3 . 1
fungoes e tempo equipe |necessari
fazer colaborador e o
manutencao verificando se o
0 QUE? POR QUE? ComMo? ONDE? | QUEM? |QUANDO?|QUANTO?| STATUS
Para qualificar a Atraves de
Desenvolver equipe e capacitagbes Acada 15
M;EDE treinamentos quip i ,p_ g Restarante| Diego i 0
- provocar o didaticas e troca dias
periodicos i . -
entusismo de informagoes
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APENDICE D
META 2 (Aumentar a receita da empresa.
OBIETIVO Vender festas de final de ano para as empresas
0 QUE? POR QUE? CoMO? ONDE? | QUEM? |QUANDO? |QUANTO?| STATUS
Fazendo visita as
Vender EMpresas e Diego e MNao
Al;ﬁ.Dl eventos no | Aumentar receita d Geral = Cutubro o
oferecendo os Marisa definidao
Restaurante
produtos
0 QUE? POR QUE? comMo? ONDE? | QUEM? |QUANDO? |QUANTO?| STATUS
Fazendo visita as
Vender empresas e Diego e N30
ACAD 2 | eventos em | Aumentar receita Geral = Cutubro
(A i oferecendo os Marisa definido
outros locais
produtos
0 QUE? POR QUE? comMo? ONDE? | QUEM? |QUANDO? |QUANTO?| STATUS
Fazendo visita as
vender EMpresas e Diego e MNao
ACAD 3 tac3o de | A t it Geral = Outub
o Pres E”;_EID e oferecendo os =ra Marisa HEuRTe definido
SEMVICo
produtos
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APENDICE E
META 2 |Aumentar a receita da empresa.
OBIETIVG Comercializar linha de scbhremesas, saladas e pratos prontos para o consume e produtos congelados (curto pr3
0 QUE? POR QUE? como? OMNDE? QUEM? QUAMNDO?T [QUANTO? | STATUS
|:|IEr'|1EE pn:u:l__|ra o , Diego,
- senvigo devido Weiculos de i .
" Comercializar i} . Jaqueline, Mao
ACAD 1 comodidade e marketing ja  |Restaurante . Outubro L
sobremesas ) . Patricia e definido
complexidade do utilizados i
Marisa
produto
0 QUE? POR QUE? COmMOo? OMDE? QUEM? QUAMNDO? [QUANTO? | STATUS
Cliente procura © .
) . . Diego,
- senvigo devido WVeiculos de i .
- Comercializar ) L Jagquelineg, Mao
ACAD 2 comodidade e marketing ja Restaurante .. Outubro .
saladas ) . Patricia e definido
complexidade do utilizados i
Marisa
produto
0 QUE? POR QUE? COMO? OMNDE? QUEM? QUANDOT [QUANTO? | STATUS
Cliente procura o .
- i R . Diegao,
Comercializar| servico devido Weiculos de laqueline NEo
ACAD 3 pratos comodidade e marketing ja Restaurante ; L Outubro .
) . Patricia e definido
prontos complexidade do utilizados R
Mariza
produto
0 QUE? POR QUE? COMO? OMDE? QUEM? QUAMNDO? [QUANTO? | STATUS
Cliente procura o .
] _ . Diegao,
Comercializar senvico devido Veiculos de Jaqueline Mao
Al;‘ﬁDﬂf comodidade e marketing ja Restaurante 5 - Outubro o
congelados ) . Patricia e definido
complexidade do utilizados _
Mariza
produto
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APENDICE F
META 2 |Aumentar a receita da empresa.
OBJETIWO Aumentar a realizacdo de eventos
0 QUE? POR QUE? ComMo? OMNDE? QUEM? |QUANDO?|QUANTO?| STATUS
Veiculos de
- Eventos . marketing ja . M3o M3o
ACAD 1 Aumentar receita Restaurante Diego.
CA empresariais utilizados pelo = definido | definido
restaurante
0 QUE? POR QUE? COMO? ONDE? QUEM? |QUANDO?|QUANTO?| STATUS
Veiculos de
- Event keting jz M3 Na
ACAD 2 UE? E_'S Aumentar receita T?r =Hng = Restaurante Diego. _a'_j _a'_:'
sofials utilizados pelo definido | definido
restaurante
0 QUE? POR QUE? CoMO? ONDE? QUEM? |QUANDO?|QUANTO?| STATUS
Veiculos de
- Eventos . marketing ja Empresasz e a . MN3o Nao
ACAD 3 A i i .- Diego. . .
CA externas HmEntar recEita utilizados pelo domicilio =80 definido | definido
restaurante
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