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RESUMO

O Planejamento Estratégico ¢ uma ferramenta de gestdo fundamental para as empresas que
pretendem se manter competitivas frente as constantes mudangas, visto que auxilia os gestores
na tomada de decisdo, pois fornece informagdes do ambiente interno e externo. Nesse sentido,
o presente estudo teve como objetivo principal elaborar uma proposta de planejamento
estratégico para um restaurante da cidade de Chapeco-SC. Em relagdo a metodologia, essa
pesquisa ¢ caracterizada como um estudo de caso, descritiva, de abordagem qualitativa,
realizada por meio de pesquisa bibliografica, entrevista semiestruturada aplicada com a
gestora financeira e administrativa da empresa e observagao ndo participativa. A partir dos
dados coletados e seguindo a metodologia proposta por Pereira (2010), contemplaram-se as
etapas do Planejamento Estratégico que sdo: andlise do ambiente interno e externo,
desenvolvimento da andlise SWOT, propor os objetivos a serem alcancados e os planos de
acdo. Os resultados do presente estudo apontam para uma postura estratégica de
desenvolvimento que visa aproveitar as oportunidades do mercado utilizando as forcas da
empresa. A partir da implementacdo do planejamento estratégico a empresa podera alavancar
seus pontos fortes e consequentemente aumentara a probabilidade de ter vantagem diante da

sua concorréncia.

Palavras-chaves: Planejamento estratégico. Restaurante. Competitividade.



ABSTRACT

Strategic Planning is a fundamental management tool for companies that intend to remain
competitive in the face of constant changes, as it helps managers in decision making, as it
provides information on the internal and external environment. In this sense, the present study
had as main objective to elaborate a proposal of strategic planning for a restaurant in the city
of Chapec6-SC. Regarding the methodology, this research is characterized as a case study,
descriptive, with a qualitative approach, carried out through bibliographic research, semi-
structured interview applied with the financial and administrative manager of the company
and non-participatory observation. From the data collected and following the methodology
proposed by Pereira (2010), the stages of Strategic Planning were considered: analysis of the
internal and external environment, development of the SWOT analysis, proposing the
objectives to be achieved and action plans . The results of the present study point to a strategic
development posture that aims to take advantage of market opportunities using the company's
strengths. From the implementation of strategic planning, the company will be able to
leverage its strengths and consequently increase the probability of having an advantage over

its competition.

Keywords: Strategic planning. Restaurant. Competitiveness.
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1 INTRODUCAO

Ao investir e abrir um negdcio todo empreendedor busca por bons resultados
financeiros, porém nem todos tem o conhecimento necessario para fazer um bom
planejamento estratégico e aplicar neste empreendimento, além disso, as organizagdes estdo
inseridas num mercado altamente instdvel, complexo e desafiador, devido a varios fatores
politicos, econdmicos e sociais e nos dois ultimos anos ainda devido a pandemia do COVID-
19, que influenciam suas atividades (FINKLER; ANTONIAZZI; DE CONTO, 2020).

Neste cenario, o planejamento estratégico se torna um fator importantissimo para a
sobrevivéncia das organizagdes, principalmente para os pequenos empreendimentos, que nao
possuem muitos recursos financeiros e grande carteira de clientes para sobreviver as situagoes
complicadas e de crise. O planejamento adequado permite a gestdo tomada de decisdo de
forma facilitada com base na andlise interna e externa da organizagdo contribuindo assim para
o alcance dos objetivos estratégicos tragados durante todo o processo de estudo e implantacao,
e também acompanhar a competitividade do mercado. Assim, a grande funcdo do planejar
estrategicamente ¢ buscar o equilibrio entre a visdo de futuro da organizacdo e sua posi¢ao no
presente (ALMEIDA, 2010).

O planejamento estratégico € visto como uma possibilidade de antecipar o que fazer
para ser bem-sucedido, trazendo informagdes para as decisdes tomadas previamente a respeito
do que deve ser feito em longo prazo, ¢ a ponte para o futuro e assim sendo tornou-se grande
aliada da alta administracdo das empresas. Normalmente trds solugdes positivas que uma
empresa poderd adotar para enfrentar as ameacas do mercado como um todo e aproveitar as
oportunidades encontradas em seu ambiente (QUEIROZ, 2012).

A sobrevivéncia das organizagdes no mercado depende de um conjunto de fatores, nao
sendo possivel assim atribuir o fracasso ou sucesso a somente um motivo, mas estudos
realizados pelo Sebrae, afirmam que a falta de planejamento e gestdo, bem como a falta de
capacitacdo dos donos em relagdo a gestdo estdo entre os principais fatores que contribuem
para o fechamento das empresas nos primeiros anos de atividade (SEBRAE, 2016).

Ainda nesse sentido, o Sebrae afirma que apenas 10% das médias empresas fazem o
planejamento estratégico, e quando se fala de empresas de pequeno porte esta porcentagem ¢
menor ainda. Isso ¢ um dos fatores que justifica o elevado indice de empresas que nao
conseguem atingir suas metas estratégicas, pois muitas micro € pequenas empresas inserem-se

no mercado sem um planejamento, politicas e diretrizes que permitam sua permanéncia em
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longo prazo. Seja por desconhecimento, inexperiéncia ou mesmo por ndo dar a atengdo e
importancia devida ao planejamento estratégico, essa empresa deixam de planejar suas agoes,
0 que impossibilita sua permanéncia num sistema mercadologico, marcado pela revolucao na
demanda por servigos, produtos e processos (SEBRAE, 2022).

Geralmente as microempresas adotam o uso do planejamento informal, ou seja, seus
proprietarios e gerentes t€ém os seus planos e objetivos em mente ¢ imaginam onde querem
chegar, porém nao esclarecem abertamente estes objetivos para toda a empresa, o que acaba
por vezes atrasando e dificultando o seu alcance. Devido a esta dificuldade e falta de clareza
de onde se quer chegar ¢ que se torna importante o uso do planejamento formal que ¢ por
escrito, onde os objetivos sdo especificados, declarados e disponibilizados a todos na empresa,
sendo assim envolve toda a organizagdo e a probabilidade de alcancar os resultados sdo
maiores (TORRES, 2010).

Assim, Oliveira (2012) evidencia a importancia do planejamento estratégico,
caracterizado como um processo que visa responder os seguintes questionamentos: o que
fazer, de que maneira fazer, quando fazer, para quem fazer, quanto fazer ¢ quem deve fazer,
para o alcance de uma situacdo desejada que normalmente seja o sucesso € permanéncia no
mercado com resultados favoraveis. O autor ainda considera este processo como uma
importante ferramenta para administrar o futuro das empresas de modo mais rapido, coerente,
eficiente e eficaz.

Outros fatores como os avangos tecnologicos e a globalizagdo, aumentam o nivel de
concorréncia, entdo ¢ de suma importdncia que se possua um diferencial que torne as
empresas competitivas. As empresas que querem manter-se no mercado e obter bons
resultados devem buscar o aperfeicoamento e aprimoramento constante para o bom
andamento dos negodcios. Sendo assim, € essencial possuir um planejamento estratégico, pois
assim sera possivel projetar o futuro do empreendimento por meio de objetivos e metas
tragadas (TROMBIM, 2015).

Com o surgimento da pandemia causada pelo COVID-19, todos os setores da
economia mundial foram fortemente afetados, e com os restaurantes nao foi diferente, “entre
as atividades que sofreram com a pandemia pode-se destacar os restaurantes, que compdem a
cadeia do turismo, e que vém sendo afetados de forma intensa em razdo do isolamento social
necessario para evitar a proliferagdo da COVID-19” (FINKLER; ANTONIAZZI; DE
CONTO, 2020, p. 2). A populagdo precisou ficar em casa e cumprir o isolamento social, que
foi uma das medidas adotadas para conter o virus, sendo assim o movimento dos restaurantes

teve queda brusca, muito deles ndo suportaram essa situagdo e faliram.



12

Desta forma, o presente estudo de caso tem como tema: desenvolver o planejamento
estratégico para um restaurante da cidade de Chapeco-SC, o qual ndo sera identificado e foi
chamado neste estudo somente de Restaurante, visando colaborar com a gestdo do
estabelecimento para que este possa se manter competitivo no mercado em que atua e consiga
manter suas atividades no cenario pds-pandémico, e busca responder ao seguinte problema de
pesquisa: como elaborar um planejamento estratégico que contribua para uma boa

gestdo e para a longevidade de um restaurante na cidade de Chapecé - SC?

1.1 OBJETIVOS

O objetivo geral e os especificos que nortearam a realizagdo deste estudo sdo descritos

a seguir.

1.1.1 Objetivo geral

Elaborar uma proposta de planejamento estratégico direcionado para contribuir com a

gestdo e longevidade de um restaurante localizado na cidade de Chapec6 — SC.

1.1.2 Objetivos especificos

e Definir as diretrizes estratégicas: missao, visao e valores;
e Analisar o ambiente interno e externo da empresa, identificando as forgas e
fraquezas, oportunidades e ameacas;

e Propor os objetivos estratégicos para manter a empresa competitiva no

mercado em que atua;

e FElaborar o plano de execucao para o alcance dos objetivos estratégicos.
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1.2 JUSTIFICATIVA

O aumento da competitividade e das exigéncias do mercado, ¢ o surgimento da
pandemia do COVID-19, vém fazendo com que as organizagdes desenvolvam e atualizem
suas estratégias administrativas a fim de que elas auxiliem a gestao na tomada de decisao de
forma eficaz. Logo, o planejamento estratégico ¢ uma importante ferramenta de gestdo, pois
fornece os elementos internos e externos que irdo favorecer a decisdo dos gestores, bem como
ajudar a resolver possiveis problemas que surgirdo (ALMEIDA, 2010).

Em virtude dos desafios e instabilidades que enfrentam as empresas do setor
alimenticio de restaurantes neste periodo pandémico, o estudo se justifica pela possivel
contribui¢do que pode fornecer a elas, uma vez que ¢ baseado em teorias sobre
competitividade e fatores determinantes de competitividade. Outro ponto relevante para
elaboracdo deste estudo ¢ a contribui¢do de um material tedrico baseado em um segmento de
alta representatividade na economia (IBRE, 2020).

Dessa forma, espera-se que ap6s o desenvolvimento do planejamento estratégico, a
empresa possa aplica-lo com a realidade na qual esta inserida, como ferramenta de gestdo e
facilitador para sua permanéncia no mercado. A elaboragdo desse plano além de auxiliar a
gestora do Restaurante, no planejamento das suas estratégias mantendo a competitividade,
também ir4 propor agdes e melhorias nos processos almejando uma gestao mais eficaz.

Quanto a viabilidade a empresa - na pessoa de sua gestora financeira e administrativa e
0 socio proprietario - foi bem receptiva e aceitou contribuir para a realizagdo do mesmo e ira
fornecer as informacgdes necessarias para a elaboragdo da proposta do planejamento
estratégico, para que assim que concluido, este possa ser executado na sua empresa e ela
obtenha os resultados que almeja e melhore os seus processos internos, pois viu no estudo
uma oportunidade de auxilio para superar a crise causada pelo Covid-19 no setor.

O processo de elaboragdo do planejamento estratégico, também ¢ uma O6tima
oportunidade para colocar em pratica os ensinamentos tedricos adquiridos no periodo da
graduacao possibilitando o aperfeicoamento tedrico e pratico de sua utilizagdo na gestao de

empresas.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta se¢do serdo apresentados brevemente os principais conceitos tedricos que
norteiam o trabalho, sendo planejamento, planejamento estratégico, etapas do planejamento
estratégico, a fim de contribuir para o entendimento e elaboragdo do planejamento estratégico

para o Restaurante.

2.1 CONCEITUANDO PLANEJAMENTO

O planejamento no contexto administrativo teve seu inicio nas primeiras décadas do
século XX, e era restrito ao planejamento financeiro e sua a preocupacdo era voltada
exclusivamente para o controle através de orgamentos anuais. Como nessa época ainda nao
havia diversificagdo de negdcios, este modelo limitava a empresa a elaboracdo de um controle
dos recursos disponiveis em caixa € o quanto deste recurso seria destinado a investimentos
(SERTEK; GUINDANI; MARTINS, 2012).

Com o rapido e desordenado crescimento das empresas que foi ocasionado com a
revolucdo industrial, este tipo de planejamento ja ndo era mais suficiente e a Administragao
necessitava de um planejamento com um cunho mais racional, preocupando-se também com o
estudo dos processos, métodos, tempos e controles do trabalho e ndo somente com o
financeiro. Foi nessa época também, que surgiu a necessidade de substituicdo do empirismo e
improvisagdo por um modelo gerencial que buscasse a eficiéncia dos processos, aumentando
o rendimento, evitando o desperdicio contribuindo assim para o aumento da competitividade.
Neste processo inicial ¢ importante destacar a contribui¢do de Fayol no campo do
planejamento, pois foi ele quem se interessou e iniciou a sistematizagdo dos primeiros
elementos de planejamento no processo de gestdo administrativa: prever, planejar, comandar,
coordenar e controlar (TAVARES, 2010).

A partir do avango destas teorias, o planejamento pode ser definido como o
desenvolvimento de processos e técnicas que auxiliam na tomada de decisdo de forma mais
rapida, eficiente e eficaz (OLIVEIRA, 2009). Neste mesmo raciocinio, Robbins e Decenzo
(2004), destacam que o planejamento compreende a defini¢do de metas e objetivos que as
empresas almejam para o futuro bem como de que forma estas metas serdo alcancadas. Ainda

conforme os autores, o planejamento apresenta varias vantagens, dentre elas o favorecimento
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as mudancas, diminuicdo de desperdicios de tempo e recursos, redugdo das incertezas € o
estabelecimento de padrdes de controle.

Oliveira (2012) destaca que o planejamento representa o conjunto das decisdes a
serem tomadas que irdo influenciar o futuro da empresa, atuando sobre diversas variaveis com
0 objetivo de obter controle sobre elas. O processo de planejamento ¢ um método continuo,
que deve estar em constante atualizagdo acompanhando as mudangas e exigéncias do
mercado.

O processo de planejamento pode ser entendido ainda como um conjunto de agdes
definidas antecipadamente com o intuito de alcangar os objetivos futuros. O método se utiliza
de recursos para converter conhecimento em acdo, e ainda analisa e avalia o impacto destas
acdes atuais projetadas no futuro (TAVARES, 2010).

Para Pereira (2010) planejamento ¢ o estabelecimento de estratégias, praticas e
atividades que direcionam o futuro da organizagdo, colaborando e facilitando a tomada de
decisdo. O autor ainda enfatiza que o planejamento propicia um carater abrangente e
temporal, pois busca conhecer e interpretar todos os elementos da organizacdo naquele
determinado periodo de tempo estabelecido, considerando os fatores internos e externos que
influenciam na organizagao.

Tavares (2010) afirma que o planejamento ¢ afetado por multiplos fatores externos e
incontrolaveis a organizagdo. Portanto o planejamento tem o desafio de estabelecer uma
coeréncia entre os objetivos e os meios para alcanca-los considerando as influéncias externas
que sofre. Lacombe e Heilborn (2008) ja escreviam que o planejamento necessita de recursos
de todas as naturezas como: financeiros, humanos, tecnoldgicos, insumos e informagoes.

O planejamento inclui a defini¢do dos objetivos organizacionais e a selecdo das
politicas, procedimentos e métodos a serem seguidos para atingir esses objetivos. Para se
alcancar o sucesso na fun¢do do planejamento é preciso reconhecer o ambiente que a
organizagao estd inserida, para que possa estimular o surgimento de novas ideias e abordagens
inovadoras que sdo considerados desafios para a administragdo em tempos de economia e
sociedade em constantes mudangas ¢ evolugdo (ALMEIDA, 2010).

A instabilidade e a velocidade em que ocorrem as mudangas na economia € no
mercado como um todo exige uma metodologia de planejamento que auxilie os gestores a
entender, se precaver e se adaptar as estas mudangas de mercado, antes mesmo que elas
ocorram, reforcando assim a importancia do planejamento e da técnica de proje¢ao de cendrio,
gerando uma prospeccdo de futuro muito significante para a empresa (FERREIRA;

PEREIRA; SERRA; MORITZ, 2010).
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2.2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

O planejamento estratégico ¢ uma ferramenta importante para as empresas, pois da
suporte para a tomada de decisdo uma vez que, possuindo o planejamento, os gestores
conseguem avaliar antecipadamente os possiveis resultados que uma decisdo pode causar
(MORALIS; BARROS, 2017).

Para Chiavenato e Sapiro (2009, p. 30), o planejamento estratégico ¢ definido como:
“um processo de formulagdo e execucao de estratégias organizacionais para buscar a inser¢ao
da organizagdo e de sua missdo no ambiente onde ela atua”.

De acordo com Maximiano (2011) o planejamento estratégico ¢ um processo que ira
elaborar estratégias e diretrizes, além de compreender o padrio de comportamento que a
empresa deve seguir, levando em consideracdo fatores como os produtos, servigos, mercados
e clientes que pretende atingir.

Seguindo nesta ideia, o planejamento estratégico ¢ tido como um processo
administrativo que fornece informagdes e sustentacdo metodoldgica para estabelecer a melhor
direcdo a ser seguida em busca dos objetivos, atuando de maneira inovadora e diferenciada,
visando ndo cometer novamente os erros do passado e deve ser um processo continuo para
obter vantagem competitiva (OLIVEIRA, 2009).

Nesse sentido, Tavares (2010, p. 70) afirma que o “planejamento estratégico
corresponde ao processo de formulagdo e implementacdo de estratégias para aproveitar as
oportunidades e neutralizar as ameacgas ambientais”. Lacombe e Heilborn (2008) comentam
ainda que o planejamento estratégico deve ser voltado para o futuro e estd diretamente ligado
a eficdcia organizacional considerando a relacdo entre os objetivos e os resultados, ou seja,
deve-se fazer aquilo que precisa ser feito, € no momento certo para atingir os resultados que
sejam validos para a organizacao.

Este processo procura estabelecer em curto prazo o que a empresa deve fazer, em
médio prazo o que pode fazer, e em longo prazo o que precisa fazer. Essas acdes e decisdes
devem ser tomadas considerando os aspectos internos e externos da organizagdo que
influenciam no seu futuro e conciliar os objetivos da alta gestdo com a dificuldade dos demais
niveis em aceitar os compromissos € as mudancas impostas (MORAIS; BARROS, 2017).

Lacombe e Heilborn (2008) também trazem a sua ideia e defini¢do para o conceito de

Planejamento Estratégico, conforme segue:



17

O planejamento estratégico refere-se ao planejamento sistémico das metas de longo
prazo e dos meios disponiveis para alcanga-las, ou seja, aos elementos estruturais
mais importantes da empresa e a sua area de atuacdo, e considera ndo s6 os aspectos
internos da empresa, mas também, e principalmente, o ambiente externo no qual a
empresa estd inserida. O planejamento estratégico deve definir os rumos do negoécio
e, portanto, responder a pergunta: qual € o nosso negocio e como deveria sé-lo? Seu
propdsito geral ¢ influenciar os ambientes internos e externos, a fim de assegurar o
desenvolvimento 6timo de longo prazo da empresa de acordo com um cendrio
aprovado (LACOMBE; HEILBORN, 2008, p. 163).

O Planejamento Estratégico, de acordo com Pereira (2010), € um processo que
consiste na analise dos pontos fortes e fracos internos da organizagdo, bem como analisar as
oportunidades e ameagas do ambiente externo, com o objetivo de estabelecer estratégias e
acOes estratégicas a fim de aumentar a competitividade e seu grau de resolutividade, ou seja,
sua capacidade de resolver ou finalizar um processo, simplificando e dando agilidade aos
procedimentos e processo decisorio. Ainda de acordo com o autor, o planejamento estratégico
traz outras vantagens para a empresa tais como: ordenar as prioridades, permite a obtengdo de
melhores resultados operacionais, contribui para a motiva¢ao dos colaboradores, aponta
possiveis erros antes mesmo que eles acontecam podendo assim evita-los (pro atividade),
vantagens estas que contribuem para a longevidade e permanéncia da empresa no mercado em
que atua.

Neste sentido, observando os principios e vantagens do planejamento estratégico
Kaplan e Beinhocker (2003) afirmam que a sua principal vantagem para a empresa ¢ quando o
mesmo ¢ utilizado como um processo de aprendizagem organizacional, pois ela ¢ facilitadora
da evolugdo organizacional. Para estes autores, ao realizar o planejamento estratégico os
tomadores de decisdo das organizagdes se preparam para agir de forma adequada diante dos
inevitaveis momentos de desafio que o mercado lhes impde. Os responsdveis pelas decisdes
da empresa passam a ter uma visao solida do empreendimento, compartilham a mesma base
de conhecimento e concordam sobre questdes essenciais; preparando-se para eventuais
incertezas.

Desta forma, faz-se necessario avaliar a realidade de cada organizacdo, bem como suas
caracteristicas e limitacdes quanto ao planejamento, propondo-se assim a forma mais
adequada ao empreendedor para o desenvolvimento das estratégias cabiveis para seu negocio
(LACOMBE; HEILBORN, 2008).

Assim, Oliveira (2010, p. 38), acrescenta que “o conhecimento detalhado de uma
metodologia de elaboracdo e implementacdo do planejamento estratégico nas empresas

propicia ao executivo o embasamento tedrico necessario para aperfeicoar sua aplicagao”.
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2.2.1 Etapas do processo de planejamento estratégico

A seguir serdo descritas as etapas do planejamento estratégico.

2.2.1.1 Defini¢ao da visao

A visdo da empresa tem como funcdo mostrar a dire¢ao na qual a organizacao estd
caminhando, além de mostrar o caminho possivel para o futuro, seguindo orientagcdes sobre
quais agdes devem ser adotadas para esse processo ocorrer da melhor maneira possivel e
atingir os objetivos pretendidos, a visao também representa as maiores esperangas e sonhos da
empresa e deve ter um periodo de tempo determinado para alcanca-la (TAVARES, 2010).

Para Oliveira (2009) a visao da empresa ¢ a ferramenta através da qual os gestores
conseguem enxergar dentro de um determinado periodo de tempo, proporcionando o
delineamento do planejamento estratégico a ser elaborado e implantado na empresa. Desse
modo, representa o que a empresa quer ser e que papel deseja desempenhar no mercado
atuante.

Diante disso, Pereira (2010, p. 88) destaca que a “Visdao ¢ imagem compartilhada
daquilo que os gestores da organizagdo querem que ela seja ou venha a ser no futuro. Ela pode
ser uma ou duas frases que anuncia aonde ela quer chegar ou traga um quadro amplo do futuro

que as pessoas desejam para a organizacao’.

2.2.1.2 Declaracao de missao

O termo missao estd relacionado com a razao da existéncia da organizagao, representa
um horizonte no qual a empresa decide atuar. E através da missdo que se determina qual o
negécio da empresa, quais atividades ela ird desenvolver, aonde se quer chegar, quais sdo as
necessidades e expectativas do mercado que a empresa procura alcangar (OLIVEIRA, 2009).
“A missdo de uma empresa ¢ seu proposito de longo prazo. Missdes definem tanto o que a
empresa aspira ser em longo prazo como o que ela quer evitar nesse interim” (BARNEY;

HESTERLY, 2017, p.30).
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Ainda, conforme Pereira (2010, p. 81) “missdo ¢ a razdo de ser da organizacao;
representa o negdcio em que ela se encontra. E o papel desempenhado pela organizagio em
seu negocio. A Missdo visa comunicar interna e externamente o propdsito de seu negdcio”. A
partir dessa base, Chiavenato e Sapiro (2009) destacam que a defini¢ao da missdo se torna
eficaz, quando a empresa consegue definir sua individualidade ou sua personalidade,
mantendo a coeréncia entre o passado, o presente e o futuro.

Nem sempre a missao influencia no desempenho da empresa, pois muitas empresas
tém na missdo apenas o tipo de negdcio em que atuara, ou até mesmo os valores centrais de
compromisso da empresa, mas mesmo assim ¢ muito importante que a missdo da empresa
seja difundida em toda a organizagdo a fim de que todos sigam no mesmo caminhao e direcao
(BARNEY; HESTERLY, 2017).

Cabe ressaltar, porém que ¢ possivel que a missdo prejudique o desempenho da

empresa, conforme a afirmag@o dos autores abaixo:

Algumas missdes podem comprometer o desempenho da empresa. Embora algumas
empresas tenham utilizado suas missdes para desenvolver estratégias que criam
vantagens competitivas significativas, as missdes também podem prejudicar o
desempenho corporativo. Por exemplo, algumas vezes a missdo da empresa tera
foco predominantemente interno e sera definida apenas com referéncia a valores
pessoais ¢ prioridades de seus fundadores ou da alta geréncia independente de esses
valores e prioridades serem ou nao consistentes com a realidade econdmica que a
empresa enfrenta. As estratégias derivadas de tais missdes ou visdes provavelmente
ndo serdo fontes de vantagens competitivas. (BARNEY; HESTERLY, 2017, p. 31).

Urdan e Urdan (2010) comentam também que a missdo da empresa ¢ uma declaracao
simples que orienta a sua existéncia no mercado atuante. Para os autores, ela deve expressar o
que a empresa quer ser e fazer. A missdo deve ser resultado do acompanhamento e analise do
ambiente em que a empresa estd inserida e das perspectivas internas. Para que a missao seja
de fato consistente ela deve acompanhar a evolugdo do mercado e adaptar-se ao longo do

tempo deixando espago para a criacdo de novos clientes, mercados ou produtos.

2.2.1.3 Declaracao de valores e principios

A declaragdo de valores, também ¢ conhecida como o conjunto de crencas, principios,

politicas e ideologias da organizacdo, contém elementos que a organizacdo acredita que a
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sustentam, e todos os funciondrios devem abraga-los. Assim sendo, sdo os valores que
orientam as atividades e as operagdes em uma empresa (PEREIRA, 2010).

De acordo com Tavares (2010, p. 112) “os principios podem ser entendidos como
regras ou codigos de conduta segundo os quais as pessoas governam suas a¢oes, em sua vida
social e profissional”.

Oliveira (2009) ainda ressalta que os valores organizacionais devem ter uma relacao
com as questdes €ticas € morais da empresa, os valores muitas vezes servem para consolidar a
marca do mercado. Ademais, se esses valores forem legitimos podem ser considerados como

um fator de vantagem competitiva da empresa.

2.2.1.4 Objetivos

Segundo Miiller (2014, p. 46), “Os objetivos sdo resultados qualitativos e quantitativos
(essenciais a sobrevivéncia) que a empresa devera alcangar em determinado periodo, como
efeito das estratégias eleitas”. Complementando esta ideia (BARNEY; HESTERLY, 2017, p.
32), afirmam que “Objetivos sdo alvos especificos e mensuraveis que podem ser utilizados
para avaliar até que ponto esta realizando sua missdo”.

Conforme Tavares (2010), toda empresa deve possuir seus objetivos os quais irdo
apontar para os resultados que se quer alcancar e desempenham vdrias fungdes tanto no
ambiente interno como externo. As fungdes dos objetivos empresariais podem ser
compreendidas como posicionar a empresa, orientar as agoes, definir o ritmo do negdcio,
motivar os colaboradores. Além disso, sdo os objetivos que vao coordenar os planos de acao,
permitindo o desenvolvimento de todas as atividades conforme planejadas.

O termo objetivo refere-se aos resultados que as empresas pretendem alcancar no
futuro, portanto entende-se que o “objetivo ¢ alvo ou ponto quantificado, com prazo de
realizacdo e responsavel estabelecidos, que se pretende alcangar através de esfor¢o extra”

(OLIVEIRA, 2009, p. 141).

2.2.1.5 Analise do ambiente externo e interno

Para a elaboragdo do planejamento estratégico mais adequado a realidade da empresa ¢

imprescindivel que seja feita a analise do ambiente interno e externo na qual ela esta inserida.



21

A analise do ambiente para Vasconcellos Filho e Pagnocelli (2001, p. 197) “¢ um conjunto de
técnicas que permitem identificar e monitorar permanentemente as varidveis competitivas que
afetam a performance da empresa”.

Através da andlise ambiental ¢ possivel observar e conhecer o ambiente em que a
empresa esta inserida, uma vez que, com as mudangas no ambiente e com as tendéncias que
influenciam o cenario global as empresas precisam monitorar as principais forcas e fraquezas
que possui, pois tais interagdes podem influenciar os fatores ambientais (KOTLER; KELLER,
2012).

Os pontos fortes e os pontos fracos constituem a andlise interna da empresa, ¢ sdo
consideradas varidveis controlaveis, ja as ameacas ¢ oportunidades fazem parte da analise
externa e sdo representadas por variaveis ndo controlaveis (OLIVEIRA, 2009).

Ao falar da analise interna os autores abaixo a definem como:

A andlise interna ajuda a empresa a identificar suas forcas e fraquezas
organizacionais. Também ajuda a entender quais de seus recursos e capacidades
serdo fontes mais provaveis de vantagem competitiva e quais serdo fontes menos
provaveis dessas vantagens. Por fim, a analise interna pode ser usada por empresas
para identificar as areas da organizagdo que requerem melhorias e mudangas.
(BARNEY; HESTERLY, 2017, p. 32).

A analise interna, conforme Oliveira (2009) tem a fungdo de apresentar as deficiéncias
e qualidades da empresa evidenciando assim, os pontos fortes e fracos que apresentam
variaveis controlaveis. Tavares (2010) contribui com essa ideia acrescentando que a empresa
necessita de uma compreensao sucinta sobre fatores como o capital, pessoas e tecnologia, para
somente assim conseguir identificar quais sdo os fatores estratégicos de cada setor e
transforma-los em vantagem competitiva.

Ao fazer a anélise externa, a empresa identifica as principais ameagas e oportunidades
que influenciam o seu ambiente competitivo. Também procura entender como a competicao
em seu ambiente tende a evoluir e quais implicacdes tem essa evolucdo para as ameagas €
oportunidades que esta enfrentando no momento (BARNEY; HESTERLY, 2017).

Por oportunidade, pode-se pensar na forca ou a variavel incontrolavel pela empresa
que pode favorecer as suas estratégias, ja as ameagas sdo varidveis externas e ndo controlaveis
pela empresa, que podem criar condi¢des desfavoraveis para a mesma (OLIVEIRA, 2012).

Ainda conforme Oliveira (2012), a analise externa tem o objetivo de entender a
relagdo existente entre a empresa € seu ambiente em termos de ameacas ¢ de oportunidades,

constituido por varidveis ou forgas incontrolaveis, sendo assim o processo de planejamento
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estratégico € importante, pois pode contribuir para que a empresa saiba aproveitar o poder das
suas forgas favoraveis, e evitar o impacto negativo das forcas desfavoraveis, para manter a sua

sobrevivéncia, crescimento e desenvolvimento.

2.2.1.6 Analise SWOT ou matriz FOFA

Esse método ¢ conhecido como Matriz SWOT em inglés (Strenght, Weaknesses,
Opportunity e Threats), e em portugués como Matriz FOFA (Pontos Fortes, Oportunidades,
Pontos Fracos e Ameacas) (PEREIRA, 2010). A sigla SWOT tem seu significado das
palavras inglesas strenghts (forcas), weaknesses (fraquezas), opportunities (oportunidades) e
threats (ameacas), sendo que as duas primeiras situagdes referem-se ao ambiente interno, ¢ as
duas ultimas, ao ambiente externo. Sua principal caracteristica na organizagdo ¢ avalid-la
como um todo e analisar o seu nivel de competitividade. Ela envolve o controle e avaliagao
completa do ambiente externo e interno da organizagdo, fazendo um mapeamento das
condi¢des ambientais, e identificando as potenciais ameagas e oportunidades do ambiente
externo, bem como os pontos fortes e fracos do ambiente interno (KOTLER E KELLER,
2006).

Essa andlise ¢ a base para a empresa escolher as estratégias mais apropriadas, contudo,
para gerar uma estratégia bem estruturada, as forgas e fraquezas devem estar ajustadas as
oportunidades e as ameagas do mercado externo (CHIAVENATO e SAPIRO, 2009).

Os quatro fatores que compde a estrutura da matriz SWOT podem ser observados na

figura conforme abaixo:

Figura 1 — Matriz SWOT.

Ajuda Atrapaltha

iZaga0)

Forcas Fraguezas

Interna

{organ

Oportunidades Ameacgas

Externa
{ambiente)

Fonte: Adaptado SILVA, 2009.
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Apesar da simplicidade, “essa ferramenta fornece ao gestor uma visdo sistémica da
realidade de sua organizagdo, facilitando a tomada de decisoes” (CAETANO; SAMPAIO,
2016, p.127). Segundo Chiavenato e Sapiro (2009), a fungdo da matriz SWOT ¢ cruzar as
oportunidades e as ameacas externas a organizacdo com seus pontos fortes e fracos. A
avaliagdo estratégica que resulta da matriz SWOT ¢ uma das ferramentas mais utilizadas na
gestdo estratégica competitiva. As quatro zonas analisadas na matriz servem como
indicadores da situagdo da organizacdo. Portanto a matriz SWOT ¢ uma ferramenta muito
utilizada para a realizagdo de andlise de ambiente e serve de base para planejamentos
estratégicos e de gestdo de uma organizacdo (MCCREADIE, 2008).

Para Martins (2006), a analise SWOT ¢ um processo trabalhoso de se produzir, mas ¢
uma das praticas mais comuns nas empresas voltadas para o pensamento estratégico e
marketing, e quando se torna uma pratica constante na empresa, traz bons resultados, pois
estara acompanhando as mudangas de cenarios onde a empresa atua, e possibilitando a mesma
que se estabeleca uma postura estratégica a ser tomada pela diregao.

Ainda para o autor, os pontos fortes da empresa sdo fatores que podem ser controlados
pela propria empresa e relevantes para o planejamento estratégico, e devem ser exaltados, pois
sdo 0s aspectos mais positivos em relagdo ao seu produto, servico ou unidade de negbcios, e
que propiciam condi¢des favoraveis para a organizagdo no ambiente em que atua. Sdo as
qualidades da organizagdo que podem influenciar positivamente seu desempenho. Ja as
fraquezas sdo caracteristicas negativas da organizagdo que podem prejudicd-la no
cumprimento do seu proposito. Sdo as varidveis internas e controlaveis que provocam uma
situacdo desfavoravel para a empresa em relacdo ao ambiente.

Segundo Caetano e Sampaio (2016), a matriz SWOT consiste em: Combinar as forgas
e oportunidades de melhoria; Minimizar as fraquezas e ameacas; Converter as fraquezas
identificadas em forgas; Evitar ameagas, convertendo-as em oportunidades. O autor ressalta
ainda que a matriz SWOT alicerga as tomadas de decisdes dos gestores, pois, ao deixar visivel
as variaveis macro e micro ambientais, potencializara as oportunidades, além de evitar que as
ameacas e fraquezas atinjam a empresa.

Portanto, a analise SWOT ¢ uma ferramenta utilizada para fazer analises de cenario
e/ou de ambiente, sendo muito utilizada pela gestdo das organizagdes, pois facilita o
planejamento estratégico das mesmas, uma vez que traz uma visdo clara e objetiva de quais
sdo suas forgas e fraquezas no ambiente interno e suas oportunidades e ameagas no ambiente
externo, possibilitando que os gerentes elaborem estratégias para obter vantagem competitiva

e melhor o desempenho organizacional (DAYCHOUW, 2007).
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2.2.1.7 Plano de agdo - SW2H

Finalizada a analise SWOT, outro passo importante para o planejamento estratégico ¢
a formulagdo do plano de acdo, divulgagdo, implementagdo e acompanhamento. E por meio
do plano de agdo que as estratégias vao se tornar tangiveis, permitindo acompanhar
continuamente as acdes e os resultados pertinentes a organizagdo, uma vez que, ao tornar
palpaveis essas estratégias elas passam a ser concretas e controlaveis. Portanto, “os planos
devem decompor todos os elementos tratados anteriormente em atividades a serem
desenvolvidas para atender aos objetivos correspondentes as demandas sociais € econdmicas
do ambiente de atuagdo da organizacao” (TAVARES, 2010, p.338).

Embora ndo exista um padrdo a ser seguido, o formato mais comum utilizado pelas
organizagdes para desenvolver um plano de acdo ¢ através de uma planilha conhecida como
SW2H (TAVARES, 2010). Essa ferramenta ¢ um checklist das atividades que vao ser
desenvolvidas. A sigla corresponde as inicias de sete diretrizes em inglés, que bem executadas
auxiliam nas tarefas da organizacdo, economizando tempo e recursos, fazendo com que a
empresa tenha um diferencial estratégico importante, pois de modo claro e objetivo estabelece
as tarefas, responsabilidades, prazos e custos (ENDEVOR BRASIL, 2017).

Desse modo o Quadro 1 esclarece as diretrizes da ferramenta.

Quadro 1 — 5W2H de um plano de acao.

SWe2H Significado
What? O Que?
Wh? Por qué?
Wha? Quem?
Where? Onde?
When? Quando?
How? Como?
How much? Quanto?

Fonte: Tavares (2010, p.339).
Os significados de cada palavra ainda no entendimento de Tavares (2010) sdo os
seguintes: “O QUE?” transcreve os objetivos a serem alcancados, ou seja, o que se quer

atingir. “POR QUE?” ¢ uma justificativa, referindo-se ao relato da importincia do que se
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pretende desenvolver visando o futuro. “QUEM?” aponta o nome do responsavel pela
conducdo e andamento do “qué”. “ONDE?” localizar onde estd sendo desenvolvido e
cumprido o objetivo e, também, avaliar o desempenho. “QUANDO?” indica o periodo ¢ os
prazos necessarios para o cumprimento dos objetivos. “COMO?” indica os métodos e
processos a serem adotados para se atingir os objetivos delineados. “QUANTO?” corresponde
aos custos envolvidos no cumprimento do objetivo.

Sendo assim, com base nas respostas elabora-se uma planilha/tabela explicativa sobre
o que foi planejado e esta servira como guia. Desse modo, a ferramenta SW2H ¢ valiosa no
momento de organizar as agdes planejadas e, além disso, apoia a execu¢do e posteriormente
auxilia no monitoramento e controle (OLIVEIRA, 2009).

A Endevor Brasil (2017) indica a SW2H como ferramenta para execugdo e controle
de tarefas, no caso do planejamento estratégico, de estratégias convertidas em agdes para o
negocio. Além de colaborar com a organizacdo das acdes, a ferramenta SW2H, auxilia na
avaliagdo de desempenho e no controle depois de implementada a estratégia na empresa.

Com base nisso, pode-se dizer que a ferramenta SW2H atua como suporte no processo
estratégico, pois, conforme Meira (2003) ela permite de uma forma simples garantir que as
informagdes basicas e mais fundamentais sejam claramente definidas e as agdes propostas
sejam minuciosas, porém simplificadas. Também possibilita identificar quem ¢ quem dentro
da organizag¢do, o que faz e porque faz tais atividades.

Apods o término da elaboracdo do plano de acdo, ¢ necessaria a divulgacdo do
planejamento estratégico para todos os niveis organizacionais, para que os colaboradores
tenham ciéncia do que a empresa almeja e de que forma quer chegar aos seus objetivos. Apds
a exposicao do plano para todos os interessados, a proxima fase ¢ a implementagdao, momento
pelo qual se coloca em pratica aquilo que foi definido no plano estratégico, ou seja, tirar do
papel os fatos elaborados no plano de ag@o e iniciar a execu¢ao dos mesmos, para que assim a
empresa alcance o sucesso (VASCONCELLOS FILHO e PAGNONCELLI, 2001).

Urdan e Urdan (2010) complementam ainda que a execu¢dao do plano tera
conformidade se todos os niveis da empresa (lideres, gestores, funciondrios) participarem
efetivamente no processo, mantendo o foco, assumindo as responsabilidades, tanto individuas
e como coletivas do trabalho.

O acompanhamento, ou caracterizado por Tavares (2010) como avaliacdo e controle, ¢ a
ultima etapa do processo de gestdo estratégica, ou também, o final do ciclo da gestdo
estratégica. Nesse estdgio, com base em indicadores de desempenho, sera possivel verificar se

os objetivos, as metas e as acdes previstas estdo acontecendo conforme o previsto. Nesta etapa
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também ¢ possivel identificar alguma anormalidade e corrigi-la a tempo. Em virtude de a
ultima etapa contribuir de maneira mensuravel, retroalimentando o planejamento estratégico,

ela estara intrinsicamente ligada com a eficiéncia, a eficacia e a efetividade organizacional

(OLIVEIRA, 2012).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo abordados os procedimentos metodologicos que foram utilizados no estudo,
a fim de atender aos objetivos propostos. Assim, o capitulo traré a classificacdo do estudo, a unidade
de analise e sujeitos da pesquisa, as técnicas de coleta de dados ¢ a forma para realizar a analise ¢

interpretagdo dos dados que serdo utilizados no desenvolvimento deste projeto.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Por apresentarem caracteristicas e objetivos diferentes, ¢ importante classificar as
pesquisas, pois através do método de classificacdo € possivel identificar as semelhangas e
diferengas entre os diversos tipos de pesquisa, podendo assim ter mais detalhes a respeito da
aplicabilidade da pesquisa e por consequéncia trabalhar na solu¢ao dos problemas propostos
no estudo (GIL, 2010).

Nesse sentido a presente pesquisa foi classificada quanto a sua natureza do estudo
como qualitativa. Quanto aos objetivos ela € descritiva. No que diz respeito as técnicas
utilizadas para a coleta de dados ¢ um estudo de caso. A seguir traremos a ideia dos autores
que sustentam esta classificagao.

Quanto a natureza deste estudo, a pesquisa tem abordagem qualitativa, pois
proporciona maior profundidade a pesquisa e preocupa-se com a compreensao € interpretacao
das informagdes a serem analisadas (MARCONI; LAKATOS, 2011). De acordo com
Gerhardt e Silveira (2009), a pesquisa de abordagem qualitativa ird explicar o porqué das
coisas, buscando a compreensao e a explicacdo dos fatos. Sendo assim, a pesquisa qualitativa
busca “[...] descrever, compreender, explicar, precisao das relagdes entre o global e o local em
determinado fendmeno” (GERHARDT; SILVEIRA, 2009, p. 32).

Quanto aos objetivos a pesquisa ¢ descritiva, pois conforme Appolinario (2011) este
tipo de pesquisa descreve e interpreta a realidade, sem nela interferir e também nao estabelece
relagdes de causalidade. Segundo Gil (2010), as pesquisas descritivas t€ém como finalidade
principal a descricdo das caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno, ou o
estabelecimento de relagdes entre varidveis. Complementando, na perspectiva de Vergara
(2013), a pesquisa descritiva expde as caracteristicas de um determinado fenomeno ou

populacdo, definindo a relagdo entre as varidveis e interpretando a sua natureza.
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Ainda em relag@o aos objetivos a pesquisa caracteriza-se como aplicada, pois € voltada
ao desenvolvimento de novos processos ou produtos para resolver um problema especifico de
interesse local, tendo aplicagdo pratica (APPOLINARIO, 2011).

Quanto ao procedimento de coleta de dados a pesquisa ¢ caracterizada como um
estudo de caso, pois “permite o estudo de fendmenos em profundidade dentro de seu contexto;
¢ especialmente adequado ao estudo de processos e explora fenomenos com base em varios
angulos” (ROESCH, 2012, p. 201). Gil (2010) explica que o estudo de caso ¢ uma
modalidade de pesquisa muito empregada nas ciéncias sociais e caracteriza-se pelo estudo
denso e exaustivo de um ou poucos elementos, de forma que possibilite seu amplo e

minucioso conhecimento da realidade e dos fenomenos pesquisados.

3.2 UNIDADE DE ANALISE

Este estudo sera realizado num Restaurante, localizado no oeste de Santa Catarina na
cidade de Chapecd. A empresa atua no ramo de restaurante servindo refeicdes de almogo e
janta, e dispde também dos servigos de delivery. A escolha da empresa para o estudo se deu
pela acessibilidade, em virtude da pesquisadora ter facil acesso para obtencdo dos dados, pelo
fato de ter longa amizade com a gestora do restaurante, e também pelo fato do restaurante ter
caréncia de ferramentas que auxiliem o planejamento e as tomadas de decisdo. Os sujeitos que
irdo participar da pesquisa sdo a gestora financeira e administrativa € o socio proprietario da
empresa. Quando se fala em sujeitos da pesquisa, conforme explica Vergara (2013), estes sdo

as pessoas que fornecerdo os dados necessarios ao estudo.

3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

O tipo de técnica aplicada na coleta de dados delimita as possibilidades de analise,
podendo conter uma combinac¢do de técnicas desenvolvidas em um ou outro modelo. Sendo
assim, a coleta de dados foi realizada através de dados primdrios e secundarios.

Para obtencdo dos dados primadrios, utilizou-se a técnica de entrevista semiestruturada
e observacdo nado participante. Os dados secundarios foram obtidos através da pesquisa
bibliografica, para a qual se utilizou livros, artigos € manuais para contextualizar o tema do

estudo e fornecer bases para a analise externa.
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Considerando a coleta de dados primdrios foi utilizada a técnica de entrevista
semiestruturada com roteiro previamente elaborado conforme o APENCICE I. De acordo com
Appolinario (2011, p. 134) “entrevista ¢ um procedimento de coleta de dados que envolvem o
encontro de duas pessoas — entrevistador e entrevistado”. Conforme Marconi e Lakatos (2011)
a entrevista ¢ a reunido entre duas pessoas, que tem por propdsito que uma delas adquira
informacdes, acerca de um assunto especifico, por meio de um didlogo de origem
profissional. Para este estudo de caso, a pessoa entrevistada para fornecer os dados do
restaurante foi a gestora financeira e administrativa a qual foi designada pelo socio
proprietario para tal.

Outra técnica para conseguir os dados primarios no estudo diz respeito a observacgao,
sendo esta necessaria para confirmar as informagdes, ou ainda captar possiveis fenomenos ou
perspectivas que nao foram contemplados com a entrevista semiestruturada. Marconi e
Lakatos (2011) explicam que a observacdo ¢ um instrumento de coleta de dados que visa
obter informagdes por meio dos sentidos na aquisicdo de determinados aspectos da realidade.
Nao se limitando apenas a ver e a ouvir, mas sim a analisar os eventos ou acontecimentos que
se anseia pesquisar.

Neste contexto, optou-se por trabalhar com a técnica de observagdo ndo participante,
onde o observador ndo interfere no recolhimento dos dados e atua somente como analisador
(MARCONI E LAKATOS, 2011). Este instrumento seguiu basicamente o mesmo roteiro
utilizado para a entrevista considerando as etapas da analise interna e externa, conforme o
APENCICE I, e foi necessario para entender como funciona o processo produtivo da
organizagdo estudada e encontrar possiveis dissonancias entre a entrevista realizada e a
realidade observada internamente na empresa, € ainda para a andlise externa identificando as
principais caracteristicas da concorréncia.

Para obter os dados secunddrios utilizou-se a pesquisa bibliografica, que foi realizada
com o intuito de fornecer dados e informagdes pertinentes a andlise externa, ou seja, os
agentes que atuam de forma independente e que a organizacdo ndo pode controlar: aspectos
relacionados ao ambiente demografico, ao ambiente econdmico, ao ambiente politico legal, ao
ambiente tecnoldgico e ao ambiente sociocultural. A pesquisa compreendeu a andlise e
descricdo das principais informagdes acerca dos elementos acima citados, usando como
referéncia sites governamentais como o IBGE, CAGED, SEBRAE, dentre outros.

Segundo Vergara (2013), a pesquisa bibliografica ¢ desenvolvida a partir de material ja

elaborado, constituido, principalmente, de livros e artigos cientificos e ¢ importante para o
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levantamento de informagdes basicas sobre os aspectos direta e indiretamente ligados a nossa

tematica.

3.4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Ap6s a coleta dos dados, o proximo passo para dar continuidade a pesquisa ¢ a analise
e interpretacdo das informagdes obtidas. A analise, por sua vez, tem como finalidade
organizar ¢ avaliar os dados de maneira que possibilite o fornecimento de respostas ao
problema proposto (GIL, 2010).

A andlise e interpretacdo dos dados foram feitas conforme orienta Roesch (2012),
sendo que primeiramente os dados foram preparados para analise, fazendo a transcricao das
entrevistas e organizando os dados obtidos através de tabelas ou texto. Depois de transcritas
as informagdes obtidas, conforme embasado no referencial tedrico e atendendo aos objetivos,
foi feita a descricdo do ambiente interno e externo da empresa identificando os pontos fortes,
fracos, oportunidades e ameacas para em seguida ser formulada a matriz SWOT.

Assim que definida a matriz SWOT, foram elaborados os objetivos e metas da
empresa, ¢ organizados e desdobrados em agdes através de uma tabela SW2H, descrevendo o
que foi proposto, porque foi proposto, quem € o responsavel pela acdo, onde sera feito,
quando sera feito, como sera feito e quanto custara.

No que tange a interpretacdo dos dados, optou-se por utilizar a metodologia de Planejamento
Estratégico apresentada por Pereira (2010) este método foi escolhido por ser um modelo simples e de
facil entendimento, se ajustando mais a realidade das pequenas empresas, nas quais se encaixa o

restaurante estudado.
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4 PROPOSTA PARA O PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Nesta etapa serd apresentado o desenvolvimento do estudo com base nos dados
coletados através da entrevista semiestruturada e pesquisas para formular as propostas do
planejamento estratégico. Com base na metodologia apresentada pelos autores, Vasconcellos
Filho e Pagnoncelli (2001), a qual tem por finalidade de responder os objetivos especificos
propostos no inicio do estudo, este capitulo ira desenvolver a etapa de aplicagdo do modelo de
Planejamento Estratégico por meio dos seguintes topicos: Apresentacdo da empresa, Analise
do Ambiente Interno ¢ Externo, Matriz SWOT, Definicao da Missao, da Visao ¢ dos Valores,

Objetivos e Estratégias Competitivas, Plano de Agao e Avaliacdo e Controle.

4.1 APRESENTACAO DA EMPRESA

O Restaurante iniciou suas atividades em Chapeco — SC em agosto de 2015. A sua
instalacao na cidade ocorreu unindo a oportunidade de mercado com a experiéncia dos sécios
no ramo de restaurantes, pois ja possuiam outro restaurante ativo no estado do Rio Grande do
Sul. Desde o inicio sdao dois sdcios-proprietarios, sendo que um deles participa e acompanha
efetivamente as atividades do Restaurante. Atualmente a empresa conta com doze
funciondrios, alocados nas areas de produc¢do (cozinha), atendimento/caixa (saldo),
administrativa e financeira, portanto conforme a classificagdo feita pelo Sebrae (2014),
considerando o nimero de funcionéarios o Restaurante ¢ uma pequena empresa, pois nesta
categoria enquadram-se as organizacoes que possuem de 10 a 49 funcionarios.

Em Chapec6 o Restaurante estd instalado num imoével alugado, na regido central da
cidade e tem capacidade para atender até 280 pessoas, disponibilizando estacionamento
proprio e coberto para seus clientes.

Nesse contexto, ¢ relevante destacar que a empresa esta atuando no mercado a mais
cinco anos, proporcionando aos seus clientes um atendimento diferenciado e oferecendo um
amplo cardapio de produtos. Também se destaca no mercado pela 6tima qualidade dos

produtos, e compromisso com os clientes, fornecedores e colaboradores.
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4.2 ANALISE DO AMBIENTE INTERNO

O ambiente interno ¢ responsavel por representar os pontos fortes e fracos da
organizacgdo. Diante disso, sera realizada uma analise observando aspectos relacionados aos
recursos financeiros, fisicos, tecnoldgicos, humanos, produtivos e de marketing, objetivando

tornar esta analise uma importante fonte de informagao.

4.2.1 Recursos financeiros

Conforme os dados fornecidos pela gestora financeira e administrativa do Restaurante,
eles trabalham com controle e planejamento financeiro e or¢amentario na empresa, porém este
controle ¢ feito somente através de planilhas, ¢ os dados financeiros sdo utilizados
constantemente para a tomada de decisdo principalmente nas relacionadas a compra de
imobilizado e insumos, melhorias na estrutura fisica e operacional do Restaurante. Ainda
conforme a gestora afirma, ndo ¢ feita a andlise de outros indicadores econdmicos.
Compromissos em longo prazo a empresa nao possuia nenhum até o momento da coleta dos
dados, pois todo imobilizado j4 estava devidamente pago, e ndo foi feito nenhum outro
investimento nem empréstimo. Em curto prazo a empresa possui compromisso com o0s
fornecedores (que sdo pagos 4 vista, com sete ou quatorze dias), aluguel, salarios, dgua, luz,
impostos e outras despesas administrativas. Mesmo com o passivo dos fornecedores sendo em
curto prazo ele ndo esta comprometendo o fluxo de caixa do Restaurante.

O controle das receitas e despesas € realizado pela gestora financeira e administrativa,
através das planilhas de lancamentos didrios e também com o sistema online dos bancos,
através de relatorios, retornos e outras informagdes. O processo contabil do Restaurante ¢
realizado por um escritorio terceirizado, e para que isso ocorra todos os meses ¢ enviado para
este escritorio o malote com os documentos e as informagdes necessarias para a geracao dos
demonstrativos de resultados contdbeis, bem como as guias de impostos para recolhimento
mensal, balango anual, e demais atividades contdbeis pertinentes.

Como o Restaurante nao trabalha com vendas a prazo (somente a vista, ou com cartdes
de débito/crédito e os ticket refei¢dao e alimentagdo), ndo existe inadimpléncia e o faturamento

bruto médio anual da empresa vinha sendo de aproximadamente R$ 1 200 000,00, porém no
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ano de 2020 houve um declinio neste faturamento, justificado pelo fator da pandemia do
Covid-19.

O relatorio e balanco final do ano de 2021 ainda nao haviam sido fechados quando
houve a coleta dos dados deste estudo, mas conforme a gestora comenta, ja foi possivel
perceber pelos seus controles internos que a partir do segundo semestre do ano o faturamento
voltou a aumentar, possivelmente pelo avango da vacinacao contra o Covid-19, e diminuicao
das restricoes de isolamento.

Com relacao a esta dificuldade financeira que a empresa passou em 2020 e inicio de
2021, os socios-proprietarios decidiram aumentar o capital social investido para entdo
conseguir honrar com os compromissos junto aos fornecedores e funcionarios ao invés de
utilizar capital de terceiros solicitando empréstimos.

Cabe destacar, que a analise do setor financeiro ficou restrita aos dados obtidos com a
gestora no momento da entrevista, pois ndo conseguimos autorizagdo de acesso para consultar

e analisar os relatorios e demonstrativos de resultados.

4.2.2 Recursos fisicos

Em relag¢do aos recursos fisicos, ja foi mencionado anteriormente que o Restaurante
desenvolve suas atividades num imovel alugado. Na visita realizada no local, foi possivel
verificar que o espaco fisico disponivel estd sendo bem aproveitado e esta dividido entre:
cozinha (producao), depodsito (estoque de insumos e material de expediente), escritdrio
(administrativo e financeiro), saldo, parque infantil e os sanitdrios (atendimento). Na parte
inferior do Restaurante ainda tem o estacionamento que ¢ disponibilizado gratuitamente aos
clientes, visto que por se localizar na regido central da cidade o espago de estacionamento
coletivo € restrito, o que iria afastar os clientes caso o restaurante ndo tivesse o seu proprio
estacionamento.

O espago da cozinha ¢ organizado e bem arejado, os utensilios e maquindrios estdo
posicionados de maneira que facilite o trabalho, o saldo para atendimento ¢ grande e as mesas
estdo distribuidas de forma a facilitar a circulacdo de clientes e gargons entre elas. Um
diferencial do Restaurante ¢ possuir um espago privado com capacidade para até quarenta
pessoas, que conforme a gestora tem uma grande procura por parte dos clientes: “o nosso
Reservado ¢ bem disputado, eles fazem a reserva com meses de antecedéncia, pois como ¢ um

espacgo dentro do proprio saldo do Restaurante, mas que ¢ separado onde somente as pessoas
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convidadas tem acesso, ¢ Otimo para pequenos eventos de aniversarios, formaturas e
confraterniza¢do de pequenas empresas”. Quando este espaco reservado vai ser utilizado a
equipe da cozinha e saldo sempre ¢ informada com antecedéncia a respeito do horario que os
clientes pretendem almogar ou jantar para que o buffet esteja completo e disponivel no horario
combinado.

Como o imdvel onde o Restaurante atua ¢ alugado, uma possivel reforma para ampliar
a area disponivel do saldo, deve ser negociada com o proprietario do imdvel, portanto isso
acaba sendo uma restri¢dao para o aumento da capacidade de atendimento.

A compra dos produtos e insumos ¢ realizada semanalmente pela gestora, sendo que ao tratar-
se dos produtos pereciveis, alguns fornecedores fazem as entregas diariamente. Para os produtos que
podem ser estocados e armazenados a empresa dispoe de equipamentos proprios como geladeira,
freezer e camara fria, para armazena-los de forma adequada, ja os produtos secos (farinhas, dleos,

arroz, feijdo, dentre outros) sdo armazenados em prateleiras e armarios fechados.

4.2.3 Recursos tecnolégicos

Tecnologicamente o Restaurante possui equipamentos e utensilios de uso cotidiano,
nos diversos setores, os principais sdo: fogdo industrial, coifa, geladeira da cozinha, balanca,
batedeira, liquidificador, processador, geladeira e camara fria do estoque, computador e
maquina de cartdo do caixa, computador e impressora do administrativo.

A manutengdo destes equipamentos ¢ feita periodicamente principalmente no setor de
producdo (cozinha) para manter a produgdo otimizada. A gestora comenta que o computador
utilizado no setor administrativo estd precisando ser substituido, pois ja ndo esta mais
atendendo as necessidades da empresa, esta substituicdo era pra ter sido feita em 2021, porém
como o faturamento acabou diminuindo, gerou este atraso, mas ainda segundo ela é uma das
prioridades a ser resolvida. Por enquanto devido ao tamanho da empresa e a quantidade de
funcionarios, o Restaurante ndo possui um software especifico de gestdo e os controles sao
feitos principalmente por planilhas e anotacdes “mais um motivo para trocar logo o

computador do administrativo” conclui a gestora.
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4.2.4 Recursos humanos

O Restaurante tem sua estrutura organizacional informal e ndo possui organograma.
Os doze funcionarios que trabalham atualmente estdo divididos em quatro setores: saldo,
retaguarda, cozinha e administrativo. A funcdo contdbil, conforme j& comentado
anteriormente ¢ realizada por escritorio externo terceirizado, € quem organiza e envia para a
contabilidade a documentagdo de registro, demissdes, pagamentos de férias e saldrios, dentre
outros ¢ a gestora financeira e administrativa. Apesar da empresa ndo possuir organograma,
percebe-se que as fungdes, atividades e responsabilidades dos colaboradores sao bem claras e
divididas.

Embora ndo estejam passando por grande rotatividade de colaboradores, a gestora
comenta que a falta de profissionais com formagdo e capacitacdo especifica, dispostos a
trabalhar em restaurantes ¢ grande, pois segundo ela “as pessoas que se formam numa
faculdade de Gastronomia, por exemplo, ndo querem trabalhar em cozinhas de restaurantes
onde se trabalha de segunda a segunda e se ganha pouco, normalmente elas abrem o proprio
negocio”. Neste mesmo sentido ainda complementa que “a nossa cozinheira chefe ¢ uma
mulher que s6 tem o ensino médio concluido, mas tem experiéncia em cozinhas de
restaurantes ha mais de dez anos, ja as suas auxiliares de cozinha sdo pessoas com 0 ensino
fundamental apenas e que se dispuseram a aprender como trabalhar numa cozinha de
restaurante”. A Unica funciondria que possui ensino superior € a gestora financeira e
administrativa a qual ¢ graduada em Gastronomia e pos-graduada em Gestdo de Restaurantes
e Similares, sendo que conforme ¢ necessario ela ¢ quem ensina algumas técnicas e
procedimentos para a producdo dos pratos.

Como a demanda de clientes do Restaurante diminui sempre nos meses de janeiro e
fevereiro, ¢ neste periodo que a empresa costuma conceder férias para a maioria dos seus
funciondrios também. Quanto as folgas semanais, como o Restaurante abre também aos
domingos, € feito escala entre os proprios funcionarios que se organizam para usufruir da sua
folga durante a semana sem prejudicar o bom andamento das atividades do restaurante,
conforme a conversa com a gestora ¢ rara as vezes em que ela precisa intervir na defini¢do das
folgas por falta de acordo entre os funcionarios.

No geral, conforme a visdo da gestora que forneceu os dados para o estudo, e que

também auxilia na parte da gestdo pessoal, o desempenho dos colaboradores, nos diferentes



36

setores estd sendo realizado de forma satisfatoria, pois estdo atendendo as demandas internas,

e ndo ha reclamacdes de clientes referentes a mau atendimento dos funcionarios.

4.2.5 Recursos produtivos

O atendimento ao cliente ¢ realizado normalmente por um gargom, que o recepciona na
entrada, lhe explica como funciona o restaurante caso o cliente ainda ndo conhega o local e o
acompanha até a mesa. Os garcons sdo incentivados a oferecer bebidas que tenham boas
margens € lucro, mas sem tirar a privacidade do cliente que fica a vontade para escolher entre
as op¢Oes da casa, que dispde de vinhos e espumantes nacionais e importados, cervejas,
refrigerantes, sucos naturais e agua.

A producdo ocorre essencialmente na cocg¢do e elaboracdo de pratos, os cozinheiros
elaboram os pratos conforme o cardapio do dia, para servir o buffet no almoco e jantar. A
cozinha tem uma produgdo programdvel, em que apenas ¢ realizada uma preparacdo
antecipada de alguns alimentos que permitem tal antecipacdo (tal como as sobremesas), os
demais sdo todos preparados no dia em que serdo servidos. Este preparo antecipado dos
alimentos facilita e agiliza a montagem do buffet diario. E importante salientar que sempre sdo
seguidas as normas e legislacdo sanitdria, que exigem que todo alimento preparado
antecipadamente seja devidamente condicionado. Para manter a produgdo em pleno
funcionamento a utilizacdo de um sistema informatizado de gestdo de estoques facilitaria o
controle e iria auxiliar muito na programacao de compras, e evitar eventuais faltas de
determinado produto no estoque o que impede que algum prato do dia seja servido, ou entdo
evitar pagar valores maiores pelo produto que precisara ser adquirido em mercados ou outro
fornecedor, que ndo o de costume que tem preco mais favoravel. O mix de produtos do
estabelecimento ¢ considerado suficiente pela gestdo, porém estdo em buscas de melhorias e
expansao.

A cozinha possui uma cozinheira chefe, que conforme j& citado anteriormente nao
possui formacdo académica para tal, porém pela grande experiéncia que possui, sabe
exatamente o que deve fazer diariamente. Os garcons atendem os clientes nas mesas, para
servir as bebidas solicitadas, normalmente cada garcom ¢ responsavel em atender determinada
quantidade de mesa no saldo, mas todos trabalham em sintonia para oferecer um servigo e
produtos de qualidade e que sejam referéncia aos consumidores, € sempre que necessario um

ajuda o outro.
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Nesta questdo referente a produgdo dos pratos o proprietario esta sempre atento as medidas de
seguranca, os certificados exigidos pela vigilancia sanitaria sdo atualizados regularmente e os padrdes
de qualidade sdo prioritariamente atendidos, para que em possiveis vistorias feitas pelo 6rgdo nada

esteja fora do padrao.

4.2.6 Recursos de marketing

A propria localizagdo do Restaurante ja ¢ um fator que contribui para o marketing,
pois fica na regido central da cidade. As agdes de marketing realizadas pela empresa
basicamente resumem-se aquelas relacionadas as midias sociais gratuitas (instagram e
facebook). E investido também na midia tradicional através de propaganda numa emissora de
radio com abrangéncia regional, e recentemente foi aderido a parcerias com aplicativos de
ofertas principalmente de delivery, pois foi uma opcdo encontrada para manter as vendas
devido aos impactos causados pela pandemia da Covid-19.

O Restaurante atende diversos tipos de clientes, mas a maior propor¢ao deles sdo
trabalhadores de empresas que se localizam no centro da cidade entdo utilizam o Restaurante
para fazer seu almoco didrio, visto ¢ aceito o pagamento com cartdes de ticket alimentagdo e
vale refeicdo. Algumas prefeituras da regido possuem convénio com o Restaurante, entdo
quando algum de seus funcionarios estiver em viagem de trabalho na cidade de Chapeco, os
mesmos irdo almocar ali, e o pagamento serd realizado pela prefeitura ao final do més. Aos
finais de semana percebe-se que a maioria dos clientes sdo familias que optam por fazer sua
refeicdo no Restaurante.

Ao ser questionada sobre as acdes de marketing e prospeccdo de novos clientes a
gestora afirma que esta ¢ uma das dificuldades do restaurante, visto que para colocar em
funcionamento um plano de marketing o mesmo exige demanda de tempo e recursos
financeiros considerados altos para tal, e que o retorno deste investimento ndo ¢ imediato e
sim em longo prazo, por esses motivos sdo feitas apenas as agoes mais basicas de marketing.

Os produtos oferecidos diariamente aos clientes sdo: marmitas tamanho padrdo com
inclusdo de saladas; almogo com buffet livre composto por doze tipos de pratos quentes, oito
tipos de saladas e cinco tipos de sobremesas; para o jantar ¢ oferecido o buffet livre e
completo também, porém ndo tem a op¢do de marmitas, o delivery de prato feito ¢ uma opgao
tanto para o almogco quanto para o jantar. Aos domingos para o almoco sdo duas opg¢des:

buffet livre normal, ou entdo buffet livre mais rodizio de carnes, opcdo esta que possui valor
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maior. O cardéapio ¢ didrio e sempre fica disponivel na entrada do Restaurante para que os
clientes tenham conhecimento.

Os pregos de venda dos produtos sao definidos com base na analise dos valores de
custos da matéria-prima, os reajustes sao sempre anuais ¢ atualizados no més de abril de cada

ano.

4.3 ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO

Ao ser feita uma andlise do ambiente externo o objetivo ¢ entender as varidveis
externas da empresa e, portanto de natureza incontrolavel, trazendo um entendimento do
ambiente em que a organizacao esta inserida e possibilitando o uso de oportunidades que este
ambiente gera e ainda se precaver de possiveis ameagas. Com isso serd possivel criar
estratégias para aproveitar as oportunidades e aumentar a competitividade frente a
concorréncia e criar mecanismos para reduzir ou enfrentar as ameagas advindas do mercado
externo (PEREIRA,2010).

Neste sentido, as variaveis avaliadas s3o as demograficas, econdmicas,

politicas/legais, socioculturais e tecnoldgicas.

4.3.1 Variaveis demograficas

Segundo dados do ultimo Censo Demografico que foi realizado em 2010, o municipio
de Chapeco-SC, onde se localiza o Restaurante, possuia uma populacao de 183.530 habitantes
e uma densidade demografica de 293,15 habitantes por quilometro quadrado e, conforme
estimativa deste mesmo censo a populacio do municipio em 2021 seria de 227.587
habitantes. Aqui ¢ importante destacar que pelas restricdes impostas pela Covid-19 o censo
que deveria ter sido feito em 2020 ndo ocorreu.

Ainda de acordo com as projecdes do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) estimou-se que em 2021 o Brasil possuia cerca de 213.317.639 habitantes, comparado
com o censo de 2010 em que possuia 190.755.799 habitantes, haveria um crescimento
populacional em torno de 12%. Desse total projetado, Santa Catarina possuiria 7.075.494
habitantes, equivalente a 3,32% da populacao brasileira, e em Chapecd a populagao estimada

foi de 227.587 habitantes, correspondendo a 3,21% da populagdo catarinense (IBGE, 2021).
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Quando consideramos os hébitos alimentares desta populacao, uma pesquisa realizada
pela USP em 2020 revela que com a pandemia do COVID-19, elevou-se o habito de cozinhar
em casa em cerca de 28%, porém mesmo assim em funcdo da vida agitada, trabalho em
periodo integral e possuindo pouco tempo para cuidar do lar e da alimentacdo, a maioria da
populagdo acaba fazendo suas refei¢des em restaurantes, lanchonetes, dentre outros. Os
“novos consumidores” estdo em busca de praticidade e conveniéncia na hora das refeigoes,
como pratos prontos, produtos aptos a micro-ondas, produtos de pequenas por¢des ou em
embalagens individuais e servicos de entrega de comida répida, os denominados delivery’s
(CNN, 2021).

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) apresentou em seu censo de
2010 que 91,84% da populagdo de Chapecd reside na area urbana e 8,6% na area rural, sendo
considerada a maior cidade do interior catarinense ¢ esta entre quatro cidades mais
importantes do estado. A cidade apresenta 61.8% de domicilios com esgotamento sanitario
adequado, 74.3% de domicilios urbanos em vias publicas com arborizacdo e 29.3% de
domicilios urbanos em vias publicas com urbaniza¢ao adequada (presenca de bueiro, calgada,
pavimentag¢do e meio-fio). Quando comparado com os outros municipios do estado, Chapeco

fica na posigdo 145 de 295, 56 de 295 e 110 de 295, respectivamente.

4.3.2 Variaveis economicas

Para analisar a economia ¢ indispensavel avaliar o Produto Interno Bruto (PIB), que ¢
o principal indicador para analisar o crescimento econdmico dos paises, estados e dos
municipios. Ao somar toda a riqueza produzida, o consumo e a renda é possivel obter o
resultado do Produto Interno Bruto (PIB). Quando o PIB esta alto significa que a economia
esta crescendo, ou seja, tem mais dinheiro circulando no mercado, maior renda por pessoa e
automaticamente mais consumo de produtos e servicos. As empresas fazem novas
contratacdes e ha a abertura de novos negodcios. As industrias se tornam mais competitivas no
exterior e os produtos ficam melhores e mais baratos, aumentando a procura por esses
produtos e servigos ajudando a controlar a inflagdo (SEBRAE, 2022).

No municipio de Chapecd, observou-se na Ultima década, um crescimento de 90% na
renda per capita média da populacdo, passando de R$ 24.839,00 em 2010 para R$ 47.749,34
em 2019, sendo que o salario médio mensal foi de 2,8 saldrios minimos e a propor¢ao de

pessoas ocupadas em relagdo a populacao total foi de 44,8%. Ainda em relagdo a renda per
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capita, quando comparado com os outros municipios do estado Chapecd no ano de 2019
ocupava a posi¢ao 46 de 295, ja na comparagdo com cidades do pais todo, ficava na posi¢ao
503 de 5570 (IBGE, 2021).

Outro dado econdmico importante, ¢ a concentragdo de empresas instaladas em
Chapecd, de acordo com o ultimo censo do IBGE de 2010 sdo 33.738 empresas atuantes no
municipio. Sendo que considerando o faturamento bruto anual foram identificadas 25.786 ou
76% microempresas; 5.705 ou 17% foram classificadas entre média e de grande porte e 2.347
ou 7% empresas de pequeno porte.

O principal fator econdmico que afeta a organizagdo estudada ¢ a inflagdo. O aumento
dos precos dos insumos no mercado, da energia elétrica, aluguel e telefone, influenciam no
aumento do custo da organizacdo, diminuindo a margem de lucro da empresa. Este aumento
dos custos prejudica a empresa, pois ela tem que absorver este aumento, mas mesmo assim
precisa manter seu preco de venda competitivo no mercado. A diminuicdo do poder
aquisitivo da populagdo causado pela inflagdo também ¢ um fator negativo para o restaurante,

pois nessas situagdes normalmente as pessoas evitam refei¢des fora de casa.

4.3.3 Variaveis politicas/legais

Quanto as varidveis politicas cabe analisar as leis e Orgdos que asseguram as
atividades desenvolvidas pela organizacao estudada, neste contexto, considerando a atividade
do restaurante existe a resolugdo n.°216 de 15 de setembro de 2004 do Ministério da Saude e
Ageéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria — ANVISA, a qual Dispde sobre Regulamento
Técnico de Boas Praticas para Servicos de Alimentagdo, e estabelece as normas e regras
necessarias para este setor, dentre elas: que toda a empresa que trabalha com géneros
alimenticios precisa ter um responsavel pelas atividades de manipulacao de alimentos, o qual
deve possuir comprovante de participagdo em curso de capacitacdo de manipulacdo de
alimentos, com abordagem dos seguintes assuntos: contaminantes alimentares; doengas
transmitidas por alimentos; manipulacdo higiénica dos alimentos; boas praticas na
manipulagdo de alimentos (BRASIL, 2014).

Outra exigéncia da vigilancia sanitaria ¢ que as empresas que trabalham com alimento
devem ser mantidas em perfeitas condi¢cdes de organizagdo e higiene, tanto os utensilios e
materiais, como o as instalagdes, sendo determinadas as seguintes regras para instalacao do

negocio: Area independente para recebimento e armazenagem de mercadorias, contando com
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estrados e prateleiras de altura minima do piso; area independente para produgdo e
manipulacdo de alimentos; area independente para higiene e acondicionamento dos utensilios;
sanitarios exclusivos para funciondrios, devendo possuir chuveiro; lavatérios para os
funcionarios realizarem a higienizagdo das maos; sanitarios publicos, separados por sexo;
todas as instalagdes devem ser revestidas de material liso, impermeavel, de cores claras e de
facil higienizagdo; o ambiente deve possuir iluminagdo uniforme e boa ventilagdo. Somente
apos a fiscalizagdao da Vigilancia Sanitaria e aprovagdo dos critérios elencados acima, ¢ que
sao expedidos o alvara e a licenga de funcionamento (BRASIL, 2014).

Quanto ao regime de tributagdo, por se tratar de uma micro empresa, a mesma esta
sujeita ao regime do Simples Nacional, que unifica o pagamento dos seguintes impostos:
Imposto sobre a Renda da Pessoa Juridica (IRPJ), Contribuicdo para os Programas de
Integragdo Social e de Formacdo do Patriménio do Servidor Publico (PIS/PASEP),
Contribui¢ao Social sobre o Lucro Liquido (CSLL), Contribui¢do para Financiamento da
Seguridade Social (COFINS), Imposto sobre Produtos Industrializados (IPI), Contribui¢des

para a Seguridade Social, a cargo da pessoa juridica.

4.3.4 Variaveis socioculturais

Acompanhar o segmento sociocultural possibilita ao gestor uma percep¢do sobre a
populagdo, deste modo, os indices de educagdo, saide e renda, relacionados ao
desenvolvimento humano sao os fatores analisados.

O Indice de Desenvolvimento Humano (IDH) ¢é utilizado no relatorio anual do
Programa das Nagdes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD) e também por outras
entidades e empresas com vistas a ampliar as analises sobre determinada populacdo para além
de referenciais exclusivamente econdmicos. Neste sentido o indice ¢ composto por trés
dimensoes basicas do desenvolvimento humano: renda, educacgao e satde.

Conforme o levantamento do censo de 2010 Santa Catarina ocupa a 3" posi¢do no
ranking nacional, com um IDH médio de 0,774, enquanto Chapec6 atinge um IDH médio de
0,790. Conforme o site do G1 (2013), os indices estdo distribuidos da seguinte maneira: 0 a
0,499 — Muito Baixo; 0,500 a 0,599 — Baixo; 0,600 a 0,699 — Médio; 0,700 a 0,799 — Alto; e
acima de 0,800 — Muito Alto. Considerando os indices apresentados, percebe-se que o IDHM
do municipio de Chapeco € maior do que o de Santa Catarina e até maior que o do Brasil, com

um valor de 0,790, sendo classificado como Alto.
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No assunto Educacdo leva-se em conta o acesso € permanéncia escolar, o desempenho,
a infraestrutura ¢ a qualidade no ensino, e o principal indicador neste quesito ¢ o indice de
Desenvolvimento da Educacao Basica - IDEB. Conforme dados do IBGE referente ao ano de
2019, Chapeco obteve um indice de 6,4 para os anos iniciais do Ensino Fundamental e 4,9
para os anos finais do Ensino Fundamental, ambos os indices maiores que os do Brasil que
foram de 5,7 e 4,6 respectivamente.

No que diz respeito a Saude, estdo inclusos a cobertura da atengdo bdasica, os fatores
de risco e prote¢dao e a morbidade e mortalidade, dados de 2020, o municipio teve um indice
geral de 0,788, considerado Alto (SIDEMS, 2020). A taxa de mortalidade infantil média na
cidade ¢é de 11.76 para 1.000 nascidos vivos. Comparado com todos os municipios do estado,
fica na posi¢cao 104 de 295, quando comparado a cidades do Brasil todo, a posicao ¢ de 2649
de 5570 (IBGE, 2021).

Ao falar sobre saude e os habitos alimentares, uma tendéncia apontada é preocupacao
com a saude, qualidade de vida e as restricdes alimentares, o consumidor estd em busca de
uma alimentag@o que seja rapida, pratica e balanceada e industria de alimentos precisa estar
atenta estas mudancas no perfil alimentar da populacdo. Os consumidores buscam alimentos
com alto valor nutricional, que sejam também funcionais e a auxiliem na manutengdo do peso

e previnam doencas (SEBRAE, 2022).

4.3.5 Variaveis tecnoldgicas

No ambiente tecnologico, os fatores contemplados sdo de processos, produtos e
qualidade. Normalmente o bom uso dos fatores que englobam o ambiente tecnoldgico pode
ser elencado como uma vantagem competitiva. Essa vantagem esta relacionada com fatores
correspondentes a agilidade, eficiéncia e eficacia em suas operagdes, que a tecnologia agrega
a empresa. Entretanto, apenas perceber as tendéncias tecnologicas do mercado ndo ¢ o
suficiente, ¢ necessario verificar o grau de assimilacdo e adaptacdo dos consumidores com
determinada tecnologia (ALMEIDA, 2010).

Os investimentos em automagao comercial sao reflexos visiveis do avanco tecnologico
industrial, prospectam-se que o futuro dos negocios dependerd muito da capacidade de gerir
informagdes dentro das organizagdes e se adequar 4s novas tendéncias tecnoldgicas, como ¢ o
caso da mobilidade e da computagdo em nuvem. Outra tendéncia apontada ¢ o

autoatendimento, os consumidores estdo cada vez mais a procura de solugdes rapidas para
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resolver seus problemas sem precisar interagir com um atendente ou ter que ir a uma loja
(NOFFS, 2005).

Perante este cenario, o investimento em inovagdo tecnologica com a automacao
comercial e a capacitagdo dos funcionarios irdo possibilitar ao ramo de restaurante
acompanhar de perto a movimenta¢do da economia. Permitindo dessa forma, que as receitas,
despesas e custos possam ser cadastrados e alterados sempre que os indices sofrerem
alteragoes, a lucratividade ¢ outro ponto que pode ser analisado diariamente, admitindo-se
assim uma tomada de decisdo mais agil e acertada. Atualmente existem varios softwares
disponiveis para os controles internos de micro e pequenas empresas, cabendo aos gestores
decidirem que tipo de tecnologia deve empregar em sua organizacao (SEBRAE, 2016).

As tendéncias tecnoldgicas dos softwares tém um grande impacto no relacionamento
com os clientes. Através dessa tecnologia e possivel analisar os hédbitos de compra dos
consumidores, permitindo elaborar estratégias de marketing cada vez mais eficientes. A
identificacdo de tendéncias tecnoldgicas objetiva, desta forma, subsidiar a tomada de decisoes
para a alocacdo de recursos e definicdo de atividades estratégicas. O surgimento da Internet ¢
um fator tecnologico que possibilita as empresas comunicar-se com seus clientes através de
uma home page. A home page, possibilita que a organizacdo interaja com seus clientes,
anuncie promogodes de vendas, colete informacdes sobre os clientes e divulgue a empresa pela
Internet. Aliado a este avango da Internet, estd a evolu¢do do e-commerce, o comércio
eletronico pela Internet, o qual vem sendo utilizado por empresas (SILVA; DARCOSO,
2013).

4.4 ANALISE DO AMBIENTE COMPETITIVO

Nesta etapa do diagndstico externo ¢ analisada a competitividade do setor, descrita de
acordo com o modelo das cinco for¢as de Porter, citado por Hitt, Ireland e Hoskisson (2011),
que baseado neste modelo analisa: ameaca de novos entrantes, ameaca de produtos ou
servicos substitutos, poder de negociagdo dos clientes, poder de negociagdo dos fornecedores,

rivalidades entre organizagdes concorrentes.
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4.4.1 Ameaca a novos entrantes

Observou-se que no ramo de restaurantes e similares ha poucas barreiras de entrada,
pois cumprindo as exigéncias da vigilancia sanitdria € possivel abrir um novo
estabelecimento. Conforme a Classificagao Nacional de Atividades Econdmicas — CNAE, em
Chapecé no ano de 2021 havia 304 estabelecimentos ativos no ramo de restaurantes e
similares.

Apesar de nao encontrar muitas dificuldades de entrar no mercado, para se manter nele
¢ necessario superar algumas barreiras criadas no setor tais como: Reagdo das empresas ja
instaladas: a maior parte das empresas desse ramo ja possuem tradi¢do no mercado e atendem
uma parcela significativa dos consumidores. Os restaurantes de grande porte da cidade tem
sua estratégia voltada para a diferenciacdo e diversidade de produtos e pratos oferecidos, além
de investirem muito em publicidade; Economia de escala: um grande volume de compras gera
beneficios, em tese um restaurante que esta iniciando suas atividades terd menos demanda no
inicio e, portanto, menos volume de compras, logo, perdera esses beneficios gerados pela
economia de escala; Custo de mudanga para os clientes: o mix de produtos e pratos ofertados
pelos restaurantes € muito semelhante entre as diferentes empresas, e a maioria dos clientes

sao fi€is por conta da tradicao de alguns deles.

4.4.2 Ameaca de produtos ou servigos substitutos

Produtos ou servicos substitutos sdo aqueles que realizam as mesmas fungdes de
outros, eles geram uma ameaga se os clientes optarem pela mudanga, e passarem a consumir o
produto substituto. No caso de restaurantes ¢ grande o niimero de produtos substitutos
oferecidos por padarias, lanchonetes, bares, pastelarias, food truck, casas de pao de queijo, de
panquecas, de vitaminas, de sucos, etc.

Percebeu-se que os produtos ofertados por esses setores t€ém pregos mais baixos que
aqueles disponibilizados pelos restaurantes e que os mesmos encontram-se em franca
expansao. Quanto mais atrativa for a op¢ao de prego oferecida ao mercado pelos substitutos,
permitindo obter a mesma qualidade, tanto mais ameagados serdo os lucros do setor de

restaurantes, interferindo diretamente na sua competitividade.
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4.4.3 Poder de negociacio dos clientes

E natural que os clientes procurem por produtos de boa qualidade e precos baixos, e
que em compras a vista ou para clientes fiéis seja concedido algum tipo de beneficio.
Percebeu-se que com o avango da tecnologia e informagao, os clientes sdo bem informados
sobre os pregos praticados pelo setor de restaurantes e que mesmo nao comprando em grandes
quantidades, os clientes que vado todos os dias almogar no restaurante podem fazer pressao
para reduzir os precos, principalmente quando se constata que os produtos vendidos sao muito
similares e que eles podem explorar este poder de barganha nos outros restaurantes.

Também se verificou que os produtos que os clientes compram nao sdao padronizados e
que nao havera custos significativos para eles se mudarem de restaurante, fatores que tornam
a competi¢ao mais acirrada no setor. Entretanto, um fator positivo ao se considerar os clientes
¢ que nao hd a ameaga dos clientes produzirem, eles proprios, os alimentos adquiridos nos
restaurantes devido as mudancas nos habitos alimentares.

Os clientes do restaurante sdo na maioria pessoas fisicas trabalhadoras da industria e
comércio das proximidades e que ndo dispde de tempo habil para fazer sua refeicdo
(principalmente o almogo) em casa, € que buscam por uma alimentacao rapida, pratica e de

qualidade, num local limpo e com uma estrutura adequada para recebé-los.

4.4.4 Poder de negociaciao dos fornecedores

Verificou-se que os produtos adquiridos dos fornecedores constituem insumos
importantes para o processo de fabricacdo e para a qualidade dos produtos oferecidos pelo
restaurante, o que poderia aumentar significativamente o poder de negociacdo dos
fornecedores. Porém, percebeu-se ainda que mesmo os insumos estando concentrados em
poucos fornecedores, os quais satisfazem as necessidades de preco, prazo e qualidade do
restaurante, ndo ¢ tdo notavel o poder de negociagdo dos fornecedores.

Verificou-se também que os restaurantes sdo clientes importantes para os
fornecedores, mas que nao existe a ameaca de integragcdo para frente, ou seja, ameaga dos
fornecedores entrarem para o setor de restaurantes. Pode-se afirmar que a for¢a poder de
negociacao dos fornecedores ¢ aquela que exerce a menor pressao na competitividade do setor

de restaurantes, em func¢ao da pouca influéncia dos seus componentes.
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A pressdo exercida pelos fornecedores depende da quantidade de fornecedores
concorrentes € o grau de importancia de cada um para a empresa. Os aspectos que dao poder
para o fornecedor estdo relacionados ao melhor preco, prazo de pagamentos mais estendidos,
entrega rapida e mix de produtos, a empresa estudada tem diversos fornecedores, e embora ela
opte por comprar exclusivamente algum produto de determinado fornecedor, ela ndo depende

de nenhum deles.

4.4.5 Rivalidade entre concorrentes

No entendimento de Lacombe e Heilborn (2008) os concorrentes sdo organizacdes que
produzem os mesmos bens, ou bens semelhantes, com o objetivo de atingir os mesmos
consumidores e competem pelos mesmos insumos junto aos fornecedores. A identificagdo dos
concorrentes se torna importante para que a organizacdo possa analisar o ambiente externo
procurando oportunidades e evitando possiveis ameagas, além de mapear as possiveis
fraquezas destes concorrentes, apresentando estratégias para conquistar novos clientes. Foram
considerados concorrentes os principais estabelecimentos que atuam no ramo de restaurantes
na cidade de Chapecd-SC. A pesquisa foi realizada através da entrevista com a proprietéria, a
qual elencou seus principais concorrentes. Observa-se que hd uma concorréncia grande,
atuando nos bairros proximos ao centro, com predominio de estabelecimentos também de
pequeno porte, mas alguns j& estdo ha anos atuando na cidade.

Avaliando a rivalidade dos concorrentes no setor de restaurantes, percebeu-se que
existe um grande numero de empresas com tamanhos e recursos semelhantes, tendendo a
aumentar a concorréncia entre eles. Essa constatacdo ¢ refor¢ada pela percepcdo de
crescimento lento do setor, situagdo em que o aumento de vendas s6 € possivel tomando
mercado de outros concorrentes. Percebeu-se também que em fungdo da intensa concorréncia,
os empresarios do setor t€ém maneiras diferentes de conduzirem seus negocios, o que podera
originar estratégias diversificadas, acirrando a intensidade da rivalidade.

O grau de rivalidade entre os restaurantes concorrentes depende basicamente do
numero de concorrentes, do nivel de diferenciacdo e se as estratégias sdo defensivas ou
ofensivas. A intensidade da rivalidade entre os concorrentes impdem ou ndo a empresa
maiores investimentos para buscar novos clientes e manté-los. No setor apresentado os

produtos comercializados pelas empresas sdo semelhantes, portanto a estratégia nao deve
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estar limitada apenas ao preco e a qualidade. Deve-se gerar valor ao cliente, logo, entender o
que ele valoriza no atendimento e no produto.

Em relagdo a publicidade, os concorrentes de grande porte investem alto em
propagandas, além disso, aplicam politicas de pregos baixos, trabalham com produtos de
diferentes niveis de qualidade e precos e também dispdem de altos niveis de estoques. De
modo geral os pontos fortes dos concorrentes estdo nos estoques maiores, com mais
variedades e redugdo de preco. O maior tempo de mercado proporciona melhor aplicagao das
ferramentas de marketing e ofertas que impactam mais os consumidores. Observa-se que em
geral os pontos fracos dos concorrentes sdo a rotatividade de funcionarios, que pode causar
problemas com o atendimento e a falta de estacionamento proprio.

Nota-se que o grau de rivalidade ¢ mais forte nos bairros distantes, com predominio de
restaurantes tradicionais e solidos, com estratégias ofensivas, no entanto os concorrentes de
menor porte geralmente estabelecem estratégias de defesa. A falta de acesso as informagdes
pertinentes aos concorrentes torna essa analise mais dificil e incompleta em alguns pontos

especificos.

4.5 MATRIZ SWOT

A elaboragdo da Matriz SWOT acontece a partir da anélise dos fatores externos e
internos da organizagdo, ou seja, as forcas e fraquezas pertencentes a andlise interna, e as
ameagas e oportunidades referentes ao ambiente externo da organizagdo. No primeiro
momento foram definidas as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, de acordo com as

analises feitas, conforme o Quadro 2 abaixo:

Quadro 2 - Classifica¢dao dos fatores ambientais do Restaurante.

FATORES AMBIENTAIS INTERNOS
FORCAS FRAQUEZAS
Qualidade dos produtos Conhecimento baseado na experiéncia e
Falta de qualificacdo técnica dos
funcionarios
Localizagdo da empresa com Politicas de estoque ndo sdo formalizadas
estacionamento proprio




A empresa tem experiéncia no
mercado € o conhecimento sobre o
setor auxilia nas tomadas de
decisdo

Poucas parcerias com clientes, prejudica na
captacdo de novos clientes e na fidelizagao
dos antigos

Boas relagdes com clientes € com
fornecedores

Falta de planejamento e de a¢des voltadas
a publicidade da empresa

Finangas da empresa claramente
separadas das dos socios

Falta de treinamento especifico para a
equipe e falta de incentivo aos funcionarios

Magquinario em bom estado e
capazes de executar as atividades
produtivas

Equipe de trabalho duradoura e
unida

Baixo custo operacional - estrutura
enxuta

FATORES AMBIENTAIS EXTERNOS

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Expandir a area do saldo
aumentando a capacidade de
atendimento

Normas cada vez mais rigorosas da
ANVISA

Economia voltando a estabilidade
(pos-Covid-19)

Concorréncia

Aumento da demanda por refeicdes
fora de casa;

Manter a qualidade dos produtos com
precos competitivos

Incluir opgdes veganas e mais
saudéveis no cardapio

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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Em seguida foram atribuidos pesos para cada variavel de acordo com cada fator de

importancia, sendo que os considerados como muito importantes receberam pontuacao 4, os

importantes ficaram com 2 pontos € os pouco importantes receberam 1 ponto, esta pontuacao

foi realizada com a gestora da empresa, e foi relacionado conforme segue no Quadro 3:

Quadro 3 - Categorizacao dos fatores.

PONTOS FORTES

ITEM |[DESCRICAO

CATEGORIZACAO

1 | Qualidade dos produtos

estacionamento proprio;

2 | Localizagdo da empresa com

A empresa tem experiéncia no mercado
e 0 conhecimento sobre o setor auxilia
nas tomadas de decisdo.

Boas relagdes com clientes e com




fornecedores

Finangas da empresa claramente
separadas das dos sdcios

Maquinario em bom estado e capazes
de executar as atividades produtivas

Equipe de trabalho duradoura e unida

Baixo custo operacional - estrutura
enxuta

PONTOS FRACOS

ITEM

DESCRICAO

CATEGORIZACAO

Conhecimento baseado na experiéncia e
Falta de qualificacdo técnica dos
funcionarios

10

Politicas de estoque ndo sao formalizadas

11

Falta de parcerias com clientes, prejudica
na captacdo de novos clientes e na
fidelizagdo dos antigos

12

Falta de planejamento e de a¢des voltadas a
publicidade e marketing da empresa

13

Falta de treinamento especifico para a
equipe e falta de incentivo aos funcionarios

OPORTUNIDADES

ITEM

DESCRICAO

CATEGORIZACAO

14

Expandir a area do saldo aumentando a
capacidade de atendimento

15

Economia voltando a estabilidade (p6s-
Covid-19)

16

Aumento da demanda por refeigoes fora de
casa

17

Incluir opgdes veganas e mais saudaveis no
cardapio

AMEACAS

ITEM

DESCRICAO

CATEGORIZACAO

18

Normas cada vez mais rigorosas da
ANVISA

19

Concorréncia

20

Manter a qualidade dos produtos com
precos competitivos

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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Finalizada essa etapa de categorizacdo, a etapa seguinte consiste no cruzamento dos

dados na matriz SWOT que possibilita identificar qual dos quadrantes tém a maior pontuagao.

Isso tudo com a finalidade de propor estratégias e melhorias de acordo com a realidade da

empresa apresentada nos topicos acima. O resultado deste cruzamento ¢ demonstrado no

Quadro

4.
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Quadro 4 - Ponderacdo dos fatores ambientais.

FRAQUEZAS = FORCAS =
ITEM oOl10( 1112|135 2| 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8sp=

ITEM | IMPORTANCIA 1 4] 4| 2R 4l 4| 2| 2 1] 2| 2| 2R

18 41 5| 5| 8] 8] 6] 32| 8| 8| 6| 6| 5| 6| 6| 6| 51
19 2|3 6| 6| 4| 22| 6| 6| 4| 4| 3| 4| 4| 4| 35

20 4] 5 8| 8] 6| 32| 8| 8| 6| 6| 5| 6| 6| 6| 51
SUBTOTAL 13|13(22]22|16| 86| 22| 22| 16| 16| 13| 16| 16| 16|137
= 14 2| 3 6| 6| 4| 22 6| 4| 4| 3| 4| 4| 4| 35
é 15 4| 5| 5] 8| 8] 6| 32| 8| 8| 6| 6| 5| 6| 6| 6| 51
§ 16 4| 5| 5| 8| 8| 6] 32| 8| 8| 6| 6| 5| 6| 6| 6| 51
:

o 17 2| 3| 3| 6| 6| 4] 22| 6| 6| 4| 4| 3| 4| 4| 4| 35
SUBTOTAL 1616 (28|28 (20|108| 28| 28| 20| 20| 16| 20| 20| 20|172

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

E assim apos o cruzamento das varidveis da matriz SWOT, foi possivel analisar que a
empresa obteve mais pontos no quadrante em que estdo estabelecidos os pontos fortes e as
oportunidades. Dito de outra forma ha evidéncia de que a empresa se encontra em uma

posicao estratégica de desenvolvimento, conforme apresentado no Quadro 5 abaixo.

Quadro 5 - Resultado da analise SWOT do Restaurante.

Oportunidades Ameacas
POTENCIAL POTENCIAL
¥ OFENSIVO DEFENSIVO
oreas (Desenvolvimento) (Manutencgao)
172 137
DEBILIDADE
VULNERABILIDADE
Fraquezas OFENSIVA (Sobrevivéncia)
(Crescimento)
108 86

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Observa-se que o Restaurante precisa desenvolver politicas de a¢des ofensivas, visto
que obteve maior pontuagdo no quadrante de desenvolvimento, onde ficam alocadas as forgas
e oportunidades. Para isso um dos pontos a serem melhorados ¢ o marketing da empresa para

conseguir aproveitar melhor as oportunidades proporcionadas pelo mercado.
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4.6 DEFINICOES DA MISSAO, VISAO E VALORES.

A partir dos dados tedricos mencionados na abordagem conceitual, € por meio da
entrevista realizada com a gestora financeira ¢ administrativa do restaurante foi possivel
elaborar a proposta de missao, visao e valores.

O primeiro passo foi elaborar a missdo do restaurante e conforme ja foi explicada no
referencial tedrico deste estudo, a missdo trata-se da razdo de existir da empresa. Para isso,
foram feitas algumas perguntas chaves para a elaboracdo da missao do Restaurante, tais
como: “O que a empresa faz? Para quem faz? Para que faz? Onde faz?” Mediante as respostas
obtidas, foi formulada juntamente com a gestora entrevistada uma missdo para a empresa:
Oferecer refeicoes de alta qualidade, em ambiente agradavel e acolhedor, com preco
justo promovendo a satisfacao dos clientes.

Em relacdo a visdo da empresa, Oliveira (2009) afirma que esta proporciona o
delineamento do planejamento estratégico e representa o que a empresa quer ser no futuro.
Também de acordo com as respostas fornecidas pela gestora, foi possivel elaborar a visao da
empresa: “Ser reconhecida como uma das melhores empresas no segmento de
restaurantes da cidade de Chapecé — SC até 2025, oferecendo exceléncia na qualidade
dos produtos e no atendimento aos clientes”.

Como ja vem atuando a mais de cinco anos no mercado a empresa defende fortemente
os principios e valores que fizeram com que ela permanecesse ativa até os dias de hoje, e que
sio eles: Trabalho em equipe; Agilidade no atendimento; Etica; Foco no cliente;
Qualidade e exceléncia dos servicos executados; Comprometimento e respeito com os
clientes, concorrentes e fornecedores.

Ap6s determinar as diretrizes de missdo, visdo e valores, € possivel elencar os

objetivos e metas a serem alcangados.

4.7 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Apos finalizar a andlise SWOT e sugerir a missdo, a visdo e os principios e valores,
foram desenvolvidos os objetivos estratégicos da empresa, partindo do principio de que ela

busca ser referéncia no setor de restaurantes.
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O modelo proposto por Pereira (2010) utiliza nesta fase como elementos para

elaboracdo do plano estratégico: objetivos estratégicos, metas e agdes estratégicas, € 0

proposito ¢ fornecer bases para o processo estratégico da organizagdao. Os objetivos

estratégicos foram formulados conforme o Quadro 6.

Quadro 6 - Formulagao dos objetivos estratégicos.

Objetivos

Metas

1 - Ampliar a participagdo no
mercado atraindo novos
clientes e fidelizando-os

1.1 Aumentar o nimero de clientes
1.2 Desenvolver um programa de fidelizagao de clientes

1.3 Identificar as principais potencialidades e fraquezas dos
concorrentes para neutraliza-los

2 - Melhorar o setor de
recursos humanos da empresa

2.1 Melhorar a capacitacao profissional
2.2 Implantar programas de premiagdes e incentivos aos
funciondrios

3 - Desenvolver a area de
marketing

3.1 Criar agdes de promogoes

3.2 Investir na sazonalidade

3.3 Aprimorar e desenvolver novos canais de venda e divulgacao
3.4 Aumentar o mix de produtos oferecidos

4 - Melhorar a area produtiva e
de atendimento

4.1 Eliminar o desperdicio de insumos no processo produtivo
4.2 Ampliar o espago de atendimento
4.3 Melhorar o controle de estoques de matéria-prima

5 - Estruturar a area financeira

5.1 Reduzir os custos
5.2 Melhorar o controle do fluxo de caixa

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.

Os objetivos estratégicos estdo diretamente relacionados a todos os elementos

constantes no planejamento estratégico e devem abordar todas as lacunas encontradas durante

as analises. Apds a definicao os objetivos estratégicos e a listagem das metas para atingi-los, o

proximo passo € a criagdo das acdes estratégicas, que tem por objetivo responder como 0s

objetivos estratégicos serdo atingidos (PEREIRA, 2010).

As agdes estratégicas foram elaboradas de acordo com a analise realizada, visando a

necessidade da empresa em alcancar o objetivo proposto, com finalidade de manter a

vantagem competitiva e se tornar uma empresa amplamente conhecida no ramo de

restaurantes.
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4.8 SW2H — PLANOS DE ACAO

O Planejamento Estratégico tem como principal caracteristica transmitir aos
colaboradores informagdes claras e detalhadas sobre a estratégia e os objetivos da
organizacdo. Este planejamento estratégico que foi elaborado para o Restaurante sera uma
ferramenta a ser utilizada pela gestao e estd prevista para inicio imediato, onde primeiramente
sera realizada uma reunido com o objetivo de repassar a proposta para o gestor e explicar
novamente cada etapa, e seu tempo de duracao vai até dezembro de 2023, onde sera feita uma
nova andlise dos resultados alcangados e serd avaliado se as estratégias definidas para a
empresa foram realizadas com sucesso, ou precisam ser corrigidas e alteradas.

Ao formalizar o plano estratégico se detalha cada estratégia a ser realizada para o
alcance dos objetivos, neste sentido, o Quadro 7 abaixo foi elaborado de acordo com a
ferramenta SW2H e suas determinantes “O qué?”, “Por qué?”, “Onde?”, “Quem?”,
“Quando?”, “Como?” e “Quanto”? J& descritas anteriormente e que detalham as agdes a

serem tomadas em cada etapa.



Quadro 7 - Planos de A¢ao SW2H do Restaurante.
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Objetivo 1 - Ampliar a participacdo no mercado atraindo novos clientes e fideliza-los

Meta 1.1: Aumentar o namero de clientes

O que? Por qué? Quem? Onde? Quando? Como? Quanto?
Elencar potenciais | Para aumentar o Socio proprietario e | Chapeco-SC A partir de junho/2022 | Realizar contato Custos inclusos no
empresas (comércio) | faturamento, gestora financeira e com as empresas salario do
das proximidades buscando novos administrativa proximas e oferecer |responsavel
para que seus clientes a opcao do almogo
colaboradores para os seus
possam ser clientes colaboradores com
do restaurante valor diferenciado e

pagamento ao final
do més
Meta 1.2 Desenvolver um programa de fidelizagdo dos clientes

O que? Por qué? Quem? Onde? Quando? Como? Quanto?

Desenvolver Aumentar o volume e | Socio proprietario € | Chapecd-SC A partir de abril/2022 | Conceder desconto | Desconto limitado a

parcerias com 0s
clientes

a frequéncia de
compras dos clientes

gestora financeira e
administrativa

especial e outros
beneficios para
clientes parceiros

10% do valor total
consumido




55

Desenvolver Para conhecer melhor | Gestora financeira ¢ | Sede da empresa e | A partir de abril/2022 | Através de um Custos inclusos no
pesquisa de os clientes e suas administrativa e 0 | nas redes sociais questionario salério dos
satisfacao e preferéncias, verificar |caixa do restaurante |oficiais do fechado que sera responsaveis pela
avaliagdo dos o grau de satisfacdo, e restaurante disponibilizado aos |atividade
clientes identificar possiveis clientes. Na sede da
falhas e oportunidades empresa tera o
de melhorias nos questionario
produtos, impresso com a
atendimentos e caixinha de
precos. sugestoes, € nas
redes sociais um
link para responder.
Possibilidade de
sugerir opgoes de
cardapio.
Estabelecer um Um bom programa de | Gestora financeira e | Sede da empresae | A partir de junho/2022 | A ideia ¢ criar e R$ 50,00 (para o
programa de cartdo | fidelidade ajuda a administrativae o | nas redes sociais divulgar um cartdao |brinde), podendo
fidelidade mostrar para os caixa do restaurante |oficiais do fidelidade por aumentar este valor

clientes que a
empresa realmente se
importa com cada um
deles, estimulando
assim 0 consumo no
local

restaurante

pontos cumulativos.

A cada refeicao
feita no restaurante
ou mesmo pedido
de entrega vai
marcando pontos,
ao final do periodo,
ou a preencher todo
o cartdo o cliente
terd um brinde ou
desconto (a
escolher).

conforme a
receptividade dos
clientes; valor de
uma refeicdo gratis
(para o desconto)

Meta 1.3 Identificar as principais potencialidades e fraquezas dos concorrentes para neutraliza-los
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O que? Por qué? Quem? Onde? Quando? Como? Quanto?
Identificar os pontos | Conhecer melhor as | Sécio proprietario e | Chapeco-SC A partir de abril/2022 | Fazer observagdes e | Custos inclusos no
fortes e fracos da caracteristicas da gestora financeira e analises in loco nos | salario do
concorréncia direta e | concorréncia e poder | administrativa estabelecimentos responsavel
indireta agir para ter o menor concorrentes

impacto causado por
ela
Objetivo 2 - Melhorar o setor de recursos humanos da empresa?
Meta 2.1 Melhorar a capacitagdo profissional

O que? Por qué? Quem? Onde? Quando? Como? Quanto?
Identificar quais as | Ofertar treinamentos | Gestora financeira ¢ | Sede da empresa A partir de abril/2022 | Levantar os pontos | Custos inclusos no
necessidades de coerentes com as administrativa falhos, entrevistar salario do
treinamento necessidades da os funcionarios para | responsavel

empresa e equipe coletar esses dados
Ofertar treinamentos | Promover capacitagdo | Gestora financeira e | Na sede da empresa | Semestralmente a Eventos presenciais, | Nao orcado -

para todos os
colaboradores e
buscar capacitacao

para os colaboradores
a fim de manter eles
alinhados aos

administrativa e
palestrante externo

ou em alguma
associacdo que
oferece esse servigo

partir de junho/2022

através de didlogos,
palestras, dindmicas
a fim de

inicialmente buscar
parceria com
instituigdes que

técnica principios (SENAC/SEBRAE) proporcionar a promovem estes
e comportamental organizacionais melhoria nos treinamentos
para processos internos | gratuitos
equipe
Meta 2.2 Implantar programas de premiagdes e incentivos aos funcionarios
O que? Por qué? ‘ Quem? Onde? ’ Quando? Como? Quanto?




Estabelecer
programa de
premiagao e
incentivos aos
colaboradores

Aumentar o

engajamento ¢
motivagao dos
colaboradores

Socio proprietario e
gestora financeira e
administrativa

Chapeco6-SC

A partir de
janeiro/2023

Desenvolver uma
forma de premiagdo
em dinheiro ou uma
cesta basica para os
colaboradores que
ndo possuirem faltas
nem atrasos no
trabalho durante o
meés;

Consolidar parceria
com um mercado da
cidade e realizar um
sorteio mensal de
vale compras entre
os colaboradores
para usufrui-lo
durante aquele més.
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Premiacao em
dinheiro: R$ 150,00
por funcionario que
fizer jus a
premiacao; Cesta
basica: valor
estabelecido pelo
mercado parceiro
para a cesta basica
no més; Vale
compras: R$ 100,00
por més .




Incentivar e
contribuir para a

Melhorar
continuamente o

Socio proprietario

Nas institui¢des que
promovam 0s Cursos

A partir de

janeiro/2023
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Comunicar esta
opcao aos

Até 25% do valor
do curso realizado,

formacgao desempenho dos de capacitagao colaboradores e com um teto
educacional, colaboradores para o desejados pelos solicitar que ao final | maximo de R$
custeando parte do | alcance de resultados. colaboradores de cada més enviem | 250,00 mensais por
valor de cursos que o comprovante de | funcionario
o funcionario deseja pagamento do curso
fazer e que faga realizado para que o
parte da sua area de valor a ser custeado
atuacdo na empresa pelo restaurante seja

incluso no

pagamento do

colaborador do més

seguinte.

Objetivo 3 - Desenvolver a area de marketing
Meta 3.1 Criar a¢des de promogdes
O que? Por qué? Quem? Onde? Quando? Como? Quanto?
Criar promogdes de | Proporcionar o Sécio proprietario e | Sede da empresae | A partir de junho/2022 | Estipular um dia por | 20% do valor da
vendas aumento nas vendas | gestora financeira e |redes sociais oficiais semana e oferecer | refeicdo no dia da
administrativa do restaurante promoc¢oes com promoc¢ao

descontos neste dia,

através da

divulgacao nas

redes sociais e

cartaz local.

Meta 3.2 Investir na sazonalidade
O que? Por qué? Quem? Onde? ’ Quando? Como? Quanto?
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Diminuir a Diminuir os impactos | Socio proprietario | Sede da empresa A partir de Criar promogdes Nao or¢ado
sazonalidade de financeiros da dezembro/2022 especiais na época
vendas sazonalidade de em que as vendas
vendas nos meses de diminuem e investir
janeiro e fevereiro mais em marketing
e propaganda neste
periodo especifico
Meta 3.3 Aprimorar e desenvolver novos canais de venda e divulgagao
O que? Por qué? Quem? Onde? Quando? Como? Quanto?
Atualizar as redes Divulgar a empresa e | Gestora financeira e | Ambiente virtual nas | A partir de abril/2022 | Criar antincios para | Até R$ 500,00
sociais da empresa e |seus produtos e administrativa redes sociais oficiais as redes sociais ¢ mensais.
criar anuncios na aumentar a do restaurante, radio atualiza-los
radio e TV local capacidade de alcance e TV local diariamente; Buscar
de clientes em parcerias com radio
potencial e TV local para
divulgacao do
restaurante
Meta 3.4 Aumentar o mix de produtos oferecidos
O que? Por qué? Quem? Onde? Quando? Como? Quanto?
Diversificar e Atender as exigéncias | Gestora financeira e | Na sede da empresa | A partir de junho/2022 | Criar novos pratos, |Nao or¢ado
aumentar a op¢ao de | do maior nimero de | administrativae a incluindo a opcao
pratos ofertados clientes chefe de cozinha de pratos veganos e
saudaveis, inovar na
apresentacao dos
mesmos
Objetivo 4 - Melhorar a area produtiva e de atendimento
Meta 4.1 Eliminar o desperdicio de insumos no processo produtivo
O que? Por qué? ‘ Quem? Onde? ’ Quando? Como? Quanto?
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Implantar programa
de reducao de perdas

Reduzir perdas e
custos

Gestora financeira e
administrativa e a
chefe de cozinha

Na sede da empresa

A partir de junho/2022

Estar atento a
validade dos
insumos no ato do
recebimentos das
compras, para evitar
que vengam antes
de usar; Produzir
somente a
quantidade estimada
que vai ser
consumida no dia;
Evitar o desperdicio
NO Processo

Até 3 % do custo do
produto vendido

produtivo.
Meta 4.2 Ampliar o espago de atendimento
O que? Por qué? Quem? Onde? Quando? Como? Quanto?
Ampliar o espago de | Aumentar a Socio proprietario | Na sede da empresa | Junho/2023 Negociar com o Aumento do valor
atendimento capacidade de proprietario do do aluguel em até

atendimento e
melhorar a

imoével uma reforma
para ampliagdo do

30%

acomodacao dos espago de
clientes atendimento
Meta 4.3 Melhorar o controle de estoques de matéria-prima
O que? Por qué? Quem? Onde? ‘ Quando? Como? Quanto?




Implantar programa

Ter maior controle do

Gestora financeira e

Sede da empresa -

A partir de abril/2022

Aumentar e
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Custos inclusos no

de controle de estoque de insumos ¢ |administrativa setor de estoque reorganizar o salario do
estoques diminuir os custos estoque; Realizar responsavel
com fornecedores compras semanais
de matéria-prima;
Alimentar e
gerenciar uma
planilha com todos
os dados relativos
aos estoques.
Objetivo 5 - Estruturar a area financeira
Meta 5.1 Reduzir os custos
O que? Por qué? Quem? Onde? Quando? Como? Quanto?
Negociar com Reduzir os custos dos | Socio proprietario e | Sede da empresa A partir de junho/2022 | Negociar melhores | Diminuir 3% o
fornecedores menor |insumos para gestora financeira e pregos e formas de | valor dos insumos
preco e melhorar os | aumentar a administrativa pagamento com 0s
prazos lucratividade fornecedores, para
fornecer pratos com
menor custo
Controlar todos os | Ter conhecimento de | Gestora financeira e | Sede da empresa A partir de junho/2022 | Fazer todos os Custos inclusos no

custos

onde realmente estdo
sendo gastos os
valores

administrativa

lancamentos de
saidas de valores e
relacionar ao que foi
pago, comparar com
meses anteriores, €
gerar indices para
analise de custos

salario do
responsavel

Meta 5.2 Melhorar o controle do fluxo de caixa
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O que? Por qué? Quem? Onde? Quando? Como? Quanto?
Criar o fluxo de Para facilitar o Gestora financeira e | Sede da empresa A partir de junho/2022 | Enquanto ndo Custos inclusos no
caixa controle financeiro e a | administrativa adquirir o sistema | salario do
tomada de decisdo de gestdo financeira |responsavel

para o restaurante,
fazer planilhas
especificas de fluxo
de caixa para
alimentar
diariamente

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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As sugestoes definidas nesses planos de acdo visam tornar palpavel, para todas as
pessoas da empresa, as iniciativas necessarias ao atingimento do objetivo estabelecido neste
Planejamento Estratégico. Pretende-se com a implantagao dos planos de agdo uma melhora
significativa nas atividades internas, permitindo assim, consolidar as pretensdoes de
diversificacdo do mix de produtos da empresa, ampliando e fidelizando a carteira de clientes,
assegurando a qualidade dos produtos/servigos e satisfacdo dos consumidores.

Finalizadas a etapa do planejamento estratégico, tem-se a fase de implementagado, que
consiste na aplicagdo do planejamento na empresa. Para que o planejamento aconteca, ¢ de
extrema importancia a participagdo direta da dire¢@o e de todos os colaboradores para colocar

em pratica as agoes, trabalhando de forma coesa, visando o objetivo institucional.

4.9 ACOMPANHAMENTO E CONTROLE

O controle possui o objetivo de acompanhar para que o Planejamento Estratégico seja
realmente implantado, ou seja, o processo de controle e avaliacdo tem como finalidade
garantir que os planos elaborados nao fiquem estagnados ou pior, que ndo sejam finalizados,
além de verificar se tais agdes estdo proporcionando os resultados esperados. Este
acompanhamento e controle sdo feitos por uma pessoa, ou em casos de empresas maiores por
uma equipe, a qual deve verificar se os responsaveis pelas agoes estratégicas estdo cumprindo
0 seu papel, e para isso € necessario a utilizagdo de critérios para a avaligdo do plano
(PEREIRA, 2010).

Por se tratar de uma empresa de pequeno porte, no caso do restaurante a gestora ¢
que ficara responsavel pelo controle do plano, portanto para ndo a sobrecarregar de tarefas, a
estratégia de controle do planejamento estratégico deve ser simples e pratica, para que assim
ela possa envolver todos os responsaveis na execugdo do plano e que este ndo apresente

atrasos. Por isso, recomenda-se como ferramenta de controle a utilizacao da ficha de controle

das ac¢des, conforme ilustrado na Tabela 1 abaixo.

Tabela 1 - Controle de acdes do Restaurante.

OBJETIVO:

Meta:

Plano de A¢dao |Responsavel |Periodo | Custo|% de Conclusdao |Apto | Precisa readaptar
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Fonte: Elaborado pela autora, 2022.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O planejamento estratégico ¢ uma importante ferramenta de gestdo utilizada na
tomada de decisao de qualquer organizagdo que deseja minimizar Os riscos presentes num
mercado que estd cada vez mais competitivo e instavel. Por direcionar as a¢des da empresa
para que as decisOes possam estar de acordo com a cultura, com o jeito de ser da organizacao,
diminuem-se as possibilidades de erros e facilita-se o envolvimento de todos os
colaboradores, engajando-os a participarem efetivamente no alcance dos objetivos propostos.

Cada decisdo estratégica ¢ permeada por inlimeras varidveis que podem ndo ser
controladas pela empresa e o impacto destas pode enfraquecer o desempenho da organizagio
frente a seus concorrentes. Com base nas ac¢des sugeridas e nos desdobramentos destas agdes
¢ que a empresa podera buscar instrumentos e profissionais adequados para a execucao de
cada acdo, de modo a planejar e projetar seus planos para o futuro.

As contribui¢des até aqui delineadas buscam atender as oportunidades do mercado,
bem com aperfeigoar os pontos fortes da empresa, contudo, a avaliagdo de tais argumentos
deve ser verificada para atender aos objetivos da empresa, de modo a ser possivel delimitar
outros rumos para a mesma, caso seja necessario.

No que diz respeito ao problema de pesquisa: como elaborar um planejamento
estratégico que contribua para uma boa gestio e para a longevidade de um restaurante
na cidade de Chapecé - SC? Pode-se afirmar que este foi respondido por meio do alcance e
respostas aos objetivos especificos propostos para o desenvolvimento deste trabalho. Entre as
inimeras abordagens e modelos tedricos de Planejamento Estratégico trazidos pela literatura,
optou-se pelo método de Pereira (2010), em virtude do modo didatico que a teoria foi
apresentada, usando muitos exemplos que facilitaram o entendimento e a aplicagdao do PE na
empresa participante do projeto.

Aplicando a metodologia proposta por este plano, juntamente com a entrevista da
gestora, foi definido a missdo, visao e valores para o Restaurante, de acordo ainda com os
anseios do proprietario. Na etapa seguinte, foram abordados os componentes do ambiente
interno e externo, tendo como finalidade a identificacdo dos fatores positivos que influenciam
ou podem influenciar a empresa.

Ao analisar o ambiente interno e externo da organizagcdo, foram constatadas
oportunidades que quando aliadas aos pontos fortes possibilitam melhores ganhos e

expectativas de crescimento promovendo a competitividade e sustentabilidade do negdcio.
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Tais pontos foram tratados na analise da matriz SWOT, comprovando-se assim que o cenario
em que a empresa encontra-se tem espago para crescimento, pois a cada dia as pessoas
passam a comer mais fora de casa, e se as expectativas destas pessoas forem atendidas pelo
Restaurante, estes consumidores de ocasido tém grandes chances de se tornarem clientes fiéis.

Antes da definicao de estratégias, foram elaborados os objetivos organizacionais para
o Restaurante, com os objetivos prontos, as estratégias e os respectivos planos de a¢do foram
construidos, em cada plano foram detalhadas as atividades que a empresa € os responsaveis,
precisardo fazer para concretizar a melhora na gestao e na concretizagao da visao.

Portanto, a pesquisa cumpriu seus objetivos & medida que foi possivel a elaboragao do
Planejamento Estratégico para o Restaurante e proporcionou o entendimento e a importancia
de se ter um planejamento nas organizacdes, indiferente de seu tamanho e faturamento. O
estudo também evidenciou a necessidade de adocdo de medidas relacionadas ao marketing
para aumentar o nimero e mais que isso, fidelizar os clientes.

Enfim, este Planejamento Estratégico tornou-se mais um aliado no processo de
melhoria continua, conforme ja salientado na fundamentacdo tedrica, o PE tem como
finalidade gerar a base para a tomada de decisdo, minimizando os riscos existentes do
ambiente e, fundamentalmente, gerando vantagem competitiva.

Como recomendacao, ¢ extremamente importante que a etapa de avaliagdao e controle
seja feita para garantir a efetividade da aplicacdo deste plano. Também, como apontado na
fundamentagdo, ha a necessidade de o plano ser constantemente aperfeicoado, para ndo se

tornar uma ferramenta obsoleta na organizagao.
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APENDICE I - ROTEIRO DA ENTREVISTA

Histérico da empresa:

Em que data a empresa iniciou suas atividades? Enderego?

Como a empresa surgiu? Quais eram os principais objetivos?

Quais as principais mudangas ou eventos importantes ocorridos desde a sua fundacao?
Por qual motivo resolveu abrir seu proprio negdcio?

Porque escolheu o ramo de restaurantes?

Analise interna

e Estrutura e recursos humanos:

A empresa possui organograma?

A empresa ¢ dividida em setores? Se sim, quais?

O espago fisico da empresa ¢ adequado as suas necessidades? E o layout?

Este espacgo ¢ proprio ou € alugado?

Quais sdo os principais problemas encontrados de ordem estrutural na empresa?
Com quantos colaboradores a empresa conta atualmente?

Os colaboradores possuem formagdo ou capacitacdo na fungdo em que ocupam?
Em sua opinido, ¢ dificil encontrar mao-de-obra qualificada? E por qué?

A empresa possui algum programa de incentivo ou recompensa?

Ha muita rotatividade dos colaboradores? Qual ¢ a principal causa da rotatividade?
Sao oferecidos programas de treinamento aos colaboradores? Quais?

Quais os principais problemas encontrados na area de gestao de pessoas?

Quem ¢ responsavel, caso necessario, de encaminhar documentos ou qualquer outra demanda

referente aos Recursos Humanos para o 6rgdo competente?

e Producao:

Quais sao os produtos fabricados pela empresa?

Como ¢ definida a quantidade produzida?

Existe alguma estimativa diaria ou semanal de demanda?
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Em quais meses h4a aumento da demanda?

As instalagdes sdo apropriadas para a produgdo?

Qual ¢ a situagio dos equipamentos/maquinarios? E feita manutengio periddica dos mesmos?
Quais as principais falhas encontradas no processo produtivo?

Como ¢ feita a previsdo da demanda de matéria-prima?

A empresa trabalha com estoque de produtos?

A empresa utiliza algum sistema de controle de estoque?

Quais sao as politicas de compra, em relagdo ao produto e escolha de fornecedores?

Quais as principais falhas na gestao dos estoques?

Como ¢ selecionado um fornecedor?

e Finangas:

Existe planejamento financeiro na empresa?

A empresa faz fluxo de caixa ou trabalha com algum controle de caixa didrio? Quem ¢ o
responsavel pelo caixa?

Existe uma distingao entre os recursos da empresa e os recursos dos socios?

A empresa possui muitos compromissos em curto prazo? E em longo prazo?

Qual ¢ o faturamento médio anual da empresa?

Como ¢ a realizado o pagamento dos fornecedores? (condigdes)

A empresa possui algum investimento?

A empresa tem acesso informagdes financeira dos anos anteriores?

Como ¢ realizada a contabilidade da empresa?

A empresa utiliza alguma ferramenta para controle financeiro?

E realizado algum calculo de indices e indicadores? Ou alguma analise financeira?
A empresa faz uso dos dados financeiros para a tomada de decisdao?

A empresa ja passou ou passa por algum problema financeiro?

e Marketing:

A empresa possui um plano de marketing? Se sim, como ele ¢ controlado?
Quais tipos de cliente a empresa atende?
A empresa procura ouvir a opinido dos clientes a respeito dos seus produtos?

Como ¢ a relagdo da empresa com os clientes atuais?
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Vocé acredita que seus clientes estdo satisfeitos com o atendimento da empresa? Por qué?
Existe algum planejamento em relacdo a prospeccao de novos clientes?

Quantos produtos sao ofertados?

Como ¢ definida a cartela de produtos oferecidos? A empresa procura diversificar? De que
maneira?

Como ¢ definido o preco de venda dos produtos? Como e quando sdo feitos os reajustes?
Quais sao as principais dificuldades encontradas na area de marketing?

Existe sazonalidade nas vendas? Quais os meses de maior e menor faturamento?

Analise externa

e Novos entrantes

Na area de atuagdo da organizacao, € facil a abertura de novos negdcios?

Existem barreiras legais, financeiras ou de recursos para isso?

Se houver a entrada de novos negbcios, eles sdo representativos no mercado, em questdo

financeira, tecnologica, intelectual, etc.)?

e Ameaca de servigos substitutos

Existem servigos substitutos?

Se sim, quais afetam mais a organizagao?

Os servigos substitutos sao atraentes para a comunidade?

e Poder de negociagdo com clientes

A organizagdo tem uma boa visibilidade perante a comunidade?

e Poder de negociacdo com os fornecedores

Quem ¢ ou quais sdo seus principais fornecedores?

O que mais se negocia com eles?
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e Rivalidade entre concorrentes

As organizagdes do mesmo segmento investem em capacitagdo e aprimoramento do
desempenho?

A demanda do segmento esta crescendo, diminuindo ou permaneca estavel?

As organizagdes concorrentes t€ém a mesma capacidade competitiva?

Qual o porte e atuagdo geografica delas?

Qual a participagdo da organizagdo no mercado e a abrangéncia geografica?

Planejamento estratégico

Houve um planejamento antes da abertura e como ele ocorreu?

A empresa possui missdo, visdo e valores? Se nao possui:

O que vocé quer que a empresa se torne? E com qual diferencial competitivo vocé pretende
conseguir?

Quais valores, normas de conduta e costumes vocé considera importantes na empresa?

Quais sao os comportamentos da organizacao?

Como a empresa zela os funcionarios e os clientes?

O que a empresa entende por comportamento ético?

Como ¢ o processo de incentivo e valorizagao dos funcionarios?

Como a organizagdo € vista pela sociedade em que atua? Quais as politicas de atuacao?

O que a organizagao faz? Para quem ela faz? Para que faz? Como faz? Onde faz?

Qual ¢ a responsabilidade social e ambiental?

Quais os fatores essenciais para a empresa se manter no mercado em que atua?

Como gostaria que a sua empresa estivesse daqui a 3 ou 5 anos? Na resposta anterior, defina
indicadores para mensurar essa expectativa e também metas a serem atingidas.

Atualmente, a empresa tem um planejamento estratégico formal? Para quanto tempo? Se sim,
esse planejamento envolve todos os setores da empresa?

O gestor conhece as etapas de um planejamento estratégico?

Qual ¢ o propdsito do seu negdcio?

A empresa conhece quais sao os seus fatores de sucesso? Quais sao?
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Como acontece o processo de tomada de decisdo na empresa?

Qual o diferencial da empresa frente a seus concorrentes?

Quais sao os pontos fortes da empresa? E quais sdo os seus pontos fracos? (cite trés ou mais
pontos).

Quais sdo as oportunidades do mercado que vocé verifica atualmente? O que a empresa esta
fazendo para aproveitar as oportunidades? (cite trés ou mais pontos)

E quais sdo as ameacas do mercado? O que a empresa esta fazendo para diminuir as ameagas?
(cite trés ou mais pontos)

Em sua opinido quais aspectos que devem ser melhorados na sua empresa?

A empresa possui objetivos ou estratégias para longo prazo? Quais? Como foram definidas?
Existe possibilidade de oferecer novos servigos? Ou deixar de oferecer algum servigo
oferecido hoje?

Vocé acredita que a fase economica atual do pais, tem favorecido a empresa? Por qué?

Quais os investimentos em tecnologia que vocé acha necessarios na empresa hoje? E no
futuro?

A empresa sofre com interferéncias advindas de normas dos 6rgaos fiscalizadores?



