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RESUMO

Percebe-se que as constantes transformacdes do mundo globalizado e a nova forma como a
economia se apresenta provocaram transformacdes significativas no ambiente empresarial,
especialmente no tocante a velocidade com que essas mudangas ocorrem, bem como, a
competitividade desenfreada entre as organizacdes. Em virtude disso, o que se percebe sao
consumidores cada vez mais exigentes, o que faz com que as empresas estejam
constantemente buscando inovar-se para ndo serem engolidas pela concorréncia. Também ¢
indispensavel que as mesmas prestem um servico de excelente qualidade e estejam amparadas
por um planejamento estratégico bem estruturado. O objetivo desta pesquisa foi analisar as
estratégias utilizadas por uma pequena empresa no setor alimenticio situada em um bairro na
cidade de Caruaru-PE. Inicialmente buscou-se realizar uma revisdo da literatura dos temas
relevantes para a constru¢do do presente estudo. Logo apos, desenvolveu-se a metodologia
adotada a presente pesquisa para em seguida proceder com a caracterizacdo da empresa.
Aplicou-se uma entrevista semiestruturada utilizando uma amostra de cinco pessoas, entre
elas o proprietario da empresa, o gerente e mais trés clientes, focando nas forcas e fraquezas,
oportunidades e ameagas relacionadas com as dimensdes da qualidade, visando a construgao
da Matriz SWOT como ferramenta apropriada para pontuar a situacdo atual da empresa.
Mediante a analise dos dados coletados, observou-se que a empresa apresenta alguns pontos
que necessitam serem revistos e trabalhados, visando minimizar os impactos negativos que

possam ser desencadeados pelos mesmos, tais como: seguranga e quantidade de funcionérios.

Palavras chaves: Qualidade. Servico. Dimensdes da Qualidade. Planejamento estratégico e

Matriz SWOT.



ABSTRACT

It can be seen that the constant changes in the globalized world and the new way in which the
economy presents itself have caused significant transformations in the business environment,
especially regarding to the speed which these changes occur, as well as the unbridled
competitiveness between organizations. As a result, what is perceived are increasingly
demanding consumers, which means that companies are constantly seeking to innovate
themselves in order not to be swallowed by competition. It is also essential that they provide
an excellent quality service and are supported by a well-structured strategic planning. This
research’s goal was to analyze the strategies used by a small company in the food sector that
is locatade in the city of Caruaru-PE. Initially, a literature review of relevant subject-matter
for this Study construction of the was made it. Right after, the methodology adopted to the
present research was developed to proceed with the characterization of the company. A semi-
structured interview was applied, focusing on the strengths and weaknesses, opportunities and
threats related to the dimensions of quality, aiming at the construction of the SWOT Matrix,
as an appropriate tool to punctuate the current situation of the company. Throughout the
collected data analysis, it was observed that the company presents some points that need to be
reviewed and worked out, in order to minimize the negative impacts that can be triggered by

them, such as: safety and amount of employees.

Keywords: Quality. Service. Quality Dimensions. Strategic Planning and SWOT Matrix
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1 INTRODUCAO

O Planejamento estratégico tem sido um tema bastante divulgado e amplamente
utilizado pelas organizagdes. O mesmo ¢ considerado como uma das tarefas mais importantes
de um administrador, pois pressupde que este sera responsavel por escolher o destino, avaliar
qual melhor caminho a ser seguido e decidir o rumo para alcangar os objetivos tragados pela

organizagao.

Faz-se necessario, portanto, que o administrador conheca e compreenda o conceito de
planejamento e sua evolu¢do. Segundo Sobral; Peci (2013; p.195), “o planejamento ¢
responsavel pela definicdo dos objetivos da organizacdao e pela concepgdo de planos que

integram e coordenam suas atividades”.

Para que o administrador tenha éxito no bom desempenho do planejamento ¢
imprescindivel que sejam elaboradas estratégias capazes de auxilid-lo no alcance dos
objetivos tragcados. Estratégia de acordo com Sobral; Peci (2013, p. 206) “¢ a busca por um
plano de acdao que permita desenvolver, e continuamente ajustar, uma vantagem competitiva

da empresa sobre seus concorrentes”.

Com o fim da Segunda Guerra Mundial as organizagdes cresceram e se diversificaram
no tocante aos produtos ofertados e ao mercado, com isso houve o surgimento de um ambiente
organizacional bastante dindmico que limitava dessa forma a visao da estratégia como politica
de negocios. Nesse contexto nasceu o planejamento estratégico, que conforme Sobral; Peci
(2013, p. 207), “é o processo formal de determinacdo de objetivos e metas basicas de longo
prazo de uma empresa ¢ adogao de cursos de acdo e alocacdo de recursos necessarios para

alcancar os objetivos”.

No planejamento estratégico a andlise de cenarios ¢ fundamental para garantir a
sobrevivéncia de uma organizagdo. A analise SWOT (strengths, weaknesses, opportunities e
threats), que na sua traducdo significa forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, ¢ uma
ferramenta bastante utilizada para o planejamento e gestdo de uma organizagao, seja ela de

grande ou de pequeno porte.

Em conformidade com Sobral; Peci (2013, p.2014), a andlise SWOT “¢ uma

ferramenta gerencial para auxiliar o processo de analise estratégica, depois de identificadas as
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oportunidades e ameagas ambientais e os pontos fortes e fracos da organizacdo”. E uma

técnica aplicada por muitos empreendedores no desempenho de seus negocios.

Considerando o setor alimenticio como um universo, esta pesquisa visa estudar uma
amostra deste universo, através de um estudo de caso, de uma pequena empresa (um bar),

situado na cidade de Caruaru — PE, que atua nesse seguimento.

O termo bar de acordo com o Aulete (2011, p. 202), significa um estabelecimento
simples ou popular, onde se servem em balcdo ou em mesas bebidas diversas e lanches,
refei¢des rapidas etc., também pode ser um estabelecimento publico popular composto de um
balcdo e bancos altos, onde sao vendidas e servidas refeicoes ligeiras (HOUAISS, 2001).
“Bares sao fortemente associados as conversas informais, ou bate-papo, € ao encontro entre
amigos, sendo lembrados ainda como pontos-de-venda de bebidas alcoolicas” (GIMENES,

2004, p.79)

De acordo com Araujo; Junior (2011, p. 124) “Os bares exercem grande importancia
para a economia, principalmente para o turismo”. H4 no Brasil uma diversidade de bares e
restaurantes. Isso se dd, em virtude das diversas imigragdes de povos das mais variadas etnias,
tais como, Japoneses, Italianos, Espanhdis, Africanos, entre outros, cada um trouxe consigo
sua cultura culinaria, ndo esquecendo a influéncia dos norte-americanos, as comidas de
preparo rapido, os famosos fast foods. A diversidade de bares vai desde os botequins de beira
de estrada e esquina das cidades, os quais possuem um balcdo, uma prateleira ao fundo e
poucas mesas precdrias, até estabelecimentos que poderiam figurar entre os melhores do
mundo, que podem ser chamados de diferenciados (MARIATO, 2005 apud ARAUJO;
JUNIOR, 2011).

O servigo comercial de alimentacdo como ¢ conhecido atualmente, comegou a ser
desenhado na Franca, em meados de 1700 e, com o passar dos anos, foi sendo aprimorado e
multiplicou-se, adquirindo caracteristicas proprias, especializando-se em determinadas
iguarias, sendo criados os mais diversificados tipos de empreendimentos que sdo encontrados

hoje em dia. (GIMENES, 2004).

O sentido de bar que melhor se encaixa na realidade dos brasileiros ¢ o encontrado no
dicionario contemporaneo da lingua portuguesa, o qual norteard esse trabalho. Portanto, a

presente pesquisa tera como foco um bar situado em um bairro na cidade de Caruaru que tem
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como caracteristicas: o longo tempo inserido no mercado; sua clientela assidua e fiel; a postura
adotada pelo proprietario no atendimento dos clientes, bem como a qualidade do servi¢o

prestado.

Diante das caracteristicas supracitadas surge a necessidade de conhecer as estratégias
que este estabelecimento utiliza para manter seu funcionamento e permanéncia no mercado,
enfrentando a concorréncia e se posicionando como estabelecimento tradicional da cidade. O
bar acima citado serd usado como referéncia para a realizagdo do estudo de caso bem como

para o desenvolvimento dessa pesquisa.

De acordo com Hitt:

Uma estratégia ¢ um conjunto integrado e coordenado de compromissos e agdes
definido para explorar competéncias essenciais e obter vantagem competitiva.
Quando definem uma estratégia, as empresas escolhem alternativas para competir.
Nesse sentido, a estratégia definida indica o que a empresa pretende e o que nao
pretende fazer (HITT; IRELAND; HOSKISSON, 2013, p.4)

Vislumbrando o cenario exposto surge a necessidade de responder, quais as estratégias

utilizadas pelos bares para se manterem em funcionamento na cidade de Caruaru?

1.1 Objetivos

Nesta se¢do sera apresentado o objetivo geral do trabalho bem como os objetivos

especificos, os quais funcionam como alicerce para a realizagdo dessa pesquisa.

1.1.1 Objetivo Geral

Analisar as estratégias utilizadas pelo proprietario de um bar, em um bairro da cidade

de Caruaru, para permanecer atuando no mercado de forma competitiva.
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1.1.2 Objetivos Especificos

e Desenvolver a Fundamentacao Tedrica acerca dos temas principais que formam este
estudo, tais como: Estratégia competitiva, Empreendedorismo, Servigo e Qualidade de
servico;

e Observar as principais caracteristicas do empreendimento do estudo de caso;

e FElaborar um roteiro de entrevista semiestruturado, para determinar os pontos
fundamentais para a realiza¢do da analise SWOT;

e Realizar as entrevistas;

e Analisar as respostas das entrevistas realizadas;

e Identificar as estratégias utilizadas pelo bar estudado;

e Propor estratégias para uma melhoria na prestacdo de servico.

e Identificar pontos de melhoria na prestagdo do servigo;

e Desenvolver a conclusao do trabalho.

1.2 Justificativa

Pode-se afirmar que um bom empreendedor estd sempre atento para perceber e se
apropriar das oportunidades apresentadas pelo mercado. Ele deve saber gerenciar os recursos
disponiveis de forma a poder transformar as oportunidades em negdcios lucrativos e

duradouros, de modo que, ao surgir uma ideia, esta venha a ser transformada em realidade.

Com o constante crescimento de pequenas empresas no setor de bares, surge a
necessidade da busca constante da qualidade dos servigos, & medida que o consumidor se

apresenta cada vez mais exigente no mercado

Considerando o seguimento de bares uma forma relevante de empreender, pode-se
salientar a importancia do aprofundamento do estudo do tema em questdo, destacando a

significativa contribuicdo desses empreendimentos no tocante a economia local.

O presente trabalho visa mostrar a capacidade competitiva dos proprietarios destes

estabelecimentos, no seguimento de bares, destacando que estes dificilmente sdo estudados
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cientificamente. Dessa forma, esse estudo torna-se importante para a comunidade cientifica,
uma vez que pode servir de base de consulta para a realizagdo de trabalhos com foco

semelhante, trazendo informagdes acerca de um nicho especifico de mercado.

Esta pesquisa também serd de grande relevancia para os empreendedores deste setor,
pois esta investigacdo busca avaliar o que realmente importa para os clientes destes

estabelecimentos se mantenham fieis e assiduos frequentadores desses ambientes.

O motivo principal do desenvolvimento desse estudo ¢ por tratar-se de uma empresa
familiar, que atua h4 algumas décadas no mercado e que tem sido para seus proprietarios a
principal fonte de renda ao longo de sua existéncia, bem como faz-se necessario destacar o

valor sentimental dispendido pelo seu fundador ao longo de sua vida.

Os estudantes de Administragdo se beneficiardo com um estudo que trard para a
comunidade académica um aparato de informagdes cientificamente comprovadas que servird

de suporte para pesquisas futuras.

1.3 Organizaciao do Trabalho

No primeiro capitulo, denominado introducdo, foram apresentados os seguintes
topicos: a caracterizagdo do tema, a formulagdo do problema de pesquisa, a descricdo dos

objetivos e a justificativa da pesquisa ao tema abordado.

O segundo capitulo, referente a fundamentagdo teodrica, apresenta os temas que
formam a base tedrica deste trabalho de pesquisa, tais como: estratégia competitiva,
planejamento estratégico, defini¢do de planejamento e de estratégia e a relevancia da
utilizacao do planejamento estratégico como ferramenta de competitividade nas organizagdes,

Anadlise SWOT, bem como qualidade e servigos.

O capitulo 3, apesenta a metodologia adotada para o desenvolvimento desta pesquisa.
Trata-se de um estudo de caso baseado em uma pesquisa qualitativa, a qual ndo necessita de
técnicas ou procedimentos estatisticos. E uma pesquisa descritiva, que tem por objetivo obter
informagdes confiaveis com o intuito de esclarecer com a maxima exatidao o que significa e

0 que caracteriza a conjuntura na qual o objeto de pesquisa estd situado. Para a coleta de dados
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fez-se uso da técnica de entrevista, em sua forma semiestruturada, utilizando-se de um roteiro
pré-estabelecido de forma a conduzir o rumo da entrevista. Também apresenta a
caracterizagcdo da organizacdo, que mostra um pouco da historia da empresa, como a sua
criacdo e batalhas enfrentadas para se manter ativa no mercado, destacando que, o que a

diferencia das demais empresas ¢ a qualidade dos servigos prestados.

O capitulo 4 apresenta a analise dos dados. Fez-se uso da analise de temas estudados,

para a realiza¢do da mesma.

O capitulo 5 apresenta a conclusdo deste trabalho, trazendo uma sintese das

consideragdes mais relevantes para o desenvolvimento do mesmo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo abordados alguns conceitos que se fazem necessarios ao
embasamento tedrico dessa pesquisa, tais como: Qualidade; Servigo; Qualidade no Servico;

Estratégia Competitiva e Planejamento Estratégico.

2.1 Qualidade

De acordo com Hirchner; Kaufmann; Shmid; Ficher (2009, p.8), “Qualidade ¢ o
atendimento de exigéncias e expectativas de clientes”. Para uma melhor compreensdo do
conceito de Gestdo da Qualidade ¢ interessante fazer um passeio pela histéria com o intuito

de interpretar o conceito e¢ sua evolugdo com base na forma produtiva utilizada na época

(CARVALHO, 2005).

O produto era fabricado por um artesao, que dominava todo o processo produtivo desde
a criacdo até o pds-venda, considerado um especialista no que produzia. Existia uma
integragdo entre o cliente e o artesdo, de forma que havia um canal aberto entre as partes e o
cliente tinha a liberdade de ir expondo as suas necessidades ao longo do processo produtivo,

enquanto o artesdo buscava atender a todas as expectativas (CARVALHO, 2005)

Assim, pode-se dizer que o artesdo, ao buscar atender as necessidades dos clientes, ja
estava utilizando um dos elementos da qualidade. Embora outros conceitos como
confiabilidade, conformidade, metrologia, tolerancia e especificagdo ainda estavam em
processo de amadurecimento. E possivel afirmar com isso que o foco do controle da qualidade

estava no produto, ndo no processo (CARVALHO, 2005)

A implementagdo da Gestdo da Qualidade iniciou-se devido a necessidade da
implantacao da divisdo de tarefas de trabalho no inicio do século XX e foi se acentuando cada
vez mais com o surgimento de novas ideias e avancgos nas diversas etapas (HIRCHNER;

KAUFMANN; SHMID; FISHER, 2009).
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A Revolugdo Industrial chegou trazendo uma nova ordem produtiva com qual a
customizacao foi sendo substituida pela padronizacao e produgdo em larga escala. A criacao
de maquinas elaboradas com o objetivo de aquisi¢do de um grande volume na producdo e de
uma nova ordem na producdo do trabalho viabilizaram o alcance da produ¢dao em massa

(CARVALHO, 2005).

Diante de um cenério de constantes mudangas, com a tecnologia evoluindo a passos
largos, as empresas vém sendo obrigadas a melhorar constantemente a eficiéncia de suas
operagoes. Elas necessitam estabelecer objetivos claros e utilizar estratégias que lhes garantam
alguma vantagem competitiva, tais estratégias devem levar em consideracdo algumas
preocupagdes atuais decorrentes de transformagdes sociais e politicas, tais como o incentivo
a inovagdo nos produtos e processos, a conscientizacdo da importancia da responsabilidade

social da empresa e a implementagao do sistema de gestao da qualidade (LOPES, 2014).

Em conformidade com Paladini (2012, p.5), “a avaliacdo da qualidade hoje ocupa
funcdo estratégica nas organizagdes produtivas. Essa constatagdo fica evidente se
observarmos que, da plena aceitacdo pelo mercado e pela sociedade de bens tangiveis e

servigos produzidos, depende a sobrevivéncia da empresa”.

Vérios autores contribuiram para a construgdo da area da qualidade, dentre eles
destacam-se os mais citados na literatura académica: W. Edwards Deming, Joseph M. Juran,
Arnmand Feigenbaum, Philip B. Crosby e Kaoru Ishikawa. Um resumo destas contribui¢des

sera descrito a seguir.

2.1.1 Contribuigdes de Deming

Um dos autores mais prestigiados na area da qualidade e consultor renomado
internacionalmente pela sua espetacular contribui¢do para a ascensdo da industria japonesa.
Deming propds sua Teoria da Qualidade que, tempos depois, tornou-se famosa e denominada
de os 14 principios de Deming. A contribuicdo de Deming influenciou tao fortemente a
industria Japonesa que foi a partir dai que surgiu o TQC (Controle de Qualidade Total)
(CARPINETTI, 2012)
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Os principios de Deming permanecem validos atualmente e sinalizam a importancia

de motivar os trabalhadores. Eles oferecem uma série de preceitos que possibilitam a medi¢ao

da atuacdo da gestdo, podendo ser aplicados em qualquer organizacdo, industria ou

departamento (LOPES, 2014).

Os 14 principios de Deming (CARPINETTI, 2012, p. 18):

1-

10-

11-
12-
13-
14-

Estabeleca constancia de propdsitos para a melhoria do produto e do servigo,
objetivando tornar-se competitivo, manter-se em atividade e gerar empregos.
Adote anova filosofia. A administra¢ao deve acordar para o desafio, conscientizar-
se de suas responsabilidades e assumir a lideranga na transformacao.

Nao dependa da inspecdo para atingir a qualidade. Incorpore qualidade desde o
comego.

Abandone a pratica de aprovar orgamentos com base somente no prego.

Melhore constantemente e continuamente cada processo. Melhore a qualidade e a
produtividade, em consequéncia, os custos diminuirdo.

Instrua treinamento no local de trabalho.

Adote e institua a lideranga. O papel da lideranca deve ser de ajudar as pessoas e
os recursos tecnologico a trabalharem melhor.

Elimine o medo para que todos trabalhem de modo eficaz.

Elimine as barreiras entre departamentos de forma que as pessoas possam trabalhar
em equipes.

Elimine metas numéricas, slogans e exortagdes para os trabalhadores que causem
relacdes adversarias.

Elimine quotas numéricas e gerenciamento por objetivos. Substitua por lideranga.
Remova as barreiras que roubam das pessoas a satisfacdo e orgulho pelo trabalho.
Adote programa de educacao, treinamento e auto melhoria.

Faga a transformac¢ao um trabalho de todos e ponha todos para trabalhar nisso.

2.1.2 Joseph M. Juran

Em 1950, Juran publicou o Manual de Controle da Qualidade, a partir dai o controle

da qualidade passa a ter uma nova dimensao, ele passa a incluir todas as etapas do processo
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de producdo, desde o desenvolvimento até o pos-venda. Juran defendia que os processos
relacionados ao processo produtivo, devem manter como foco o atendimento as necessidades

do cliente (CARPINETTI, 2012).

De acordo com Carpinetti (2012), esse conjunto de atividades que visa incorporar
qualidade ao produto, ndo importando em qual setor da organizacao essas atividades sao

desempenhadas, foi denominado por Juran de Fun¢ao Qualidade.

2.1.3 Armand Feigenbaum

Feigenbaum defende que a qualidade esta conectada a cada fungdo e atividade que
compoe a organizacao e nao s6 ao processo produtivo e a engenharia, mas também ao que se

refere ao suporte, marketing e financas.

Segundo Cierco (2008), Feigenbaum apresenta quatro processos para o Controle da
Qualidade, sdao eles: Controle de Novos Projetos, Controle de Recebimento de Material,
Controle de Produto e Estudo de Processos Especiais, considerando que estes necessitam do
suporte de outros processos, como por exemplo, da Avaliagdo da Qualidade Anterior a

Produgao; Planejamento da qualidade do Produto e do Processo (CIERCO, 2008).

“Para que esse sistema seja efetivo, € preciso observar todo ciclo produtivo, que
comega e termina no cliente, para obter produtos e servigos mais econdmicos, mas
que levem em conta a satisfacdo total do cliente. Destaca-se, contudo, que esse
sistema consiste em uma estrutura e procedimentos, gerenciais e técnicos,
devidamente documentados, que serviram de guia referencial para garantir a
satisfagdo dos clientes, mas com custos da qualidade adequados” (FEIGENBAUM,
1987 apud CARVALHO, 2005).

2.1.4 Philip B. Crosby

Baseado nas nogdes de qualidade sugeridas por Juran, mas com forte apelo gerencial e
motivacional, Grosby elaborou o seu programa denominado Zero Defeito que tinha como foco

o fazer certo na primeira. Esse programa foi muito utilizado por empresas, bem como em



22

programa militares na construcdo de misseis. Contudo houve bastantes criticas a esse

programa, o qual viram apenas como uma forma de publicidade (CARVALHO 2005).

Em conformidade com Cierco (2008, p. 154), para Crosby “A base filosofica para a
cultura da qualidade desejada ¢ delineada pelos quatro principios absolutos da Gestdo da

Qualidade”, sao eles:

1 — Qualidade ¢ definida como conformidade aos requisitos;

2 — O Sistema que leva a qualidade ¢ a prevencao;

3 — O padrao basico para execug@o dos processos € o zero defeito;

4 — A medida da qualidade ¢ o preco da ndo-conformidade aos padrdes estabelecidos.

2.1.5 Kaoru Ishikawa

Influenciado por Deming e Juran, Ishikawa contribuiu para o desenvolvimento de uma
forma ampliada de visualizar a qualidade, de modo que o foco esteja direcionado par o lado
humano, para o desenvolvimento e para o uso de ferramentas da qualidade. Para Isikawa, a
Qualidade Total exige o envolvimento de todos e um engajamento de forma que o grupo
trabalhe unido e ndo cada um desempenhando suas atividades isoladamente. (CARPINETTI,

2012).

Segundo Carpinetti (2012), “Vendo o processo como um conjunto de causas que
devem ser controladas para se obter bons produtos e servigos, ele desenvolveu o diagrama de

Causa e Efeito, conhecido como diagrama de Ishikawa”.

2.2 Dimensoes da Qualidade

Pode-se medir a qualidade de um produto de varias maneiras e ¢ muito importante que
se faca uma distingdo entre as diversas dimensdes da qualidade. Garvin (1987) possibilitou
um questionamento bastante favoravel sobre oito componentes ou dimensdes da qualidade.

Segue os pontos mais relevantes dessas dimensoes, que estdo ilustradas na figura 2.1, abaixo.
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Figura 1: Dimensodes da Qualidade

Desempenho Confiabilidade

Qualidade

percebida
/ QUALIDADE

de PRODUTOS
e SERVICOS

Caracteristicas

Estética Conformidade

Atendimento
Durabilidade

Fonte: CASTELLI, 1996. p. 26

Desempenho — geralmente um consumidor avalia um produto para concluir se 0 mesmo
desempenhara o papel para o qual foi desenvolvido e se o fard de forma satisfatoria, por
exemplo: avalia-se a capacidade de um computador para processar as operagdes a que se

destina.

Confiabilidade — configura-se como a possibilidade de um produto ndo falhar em um
determinado periodo de tempo, sob determinadas condi¢des de uso. Exemplo: eventualmente
um automodvel necessitard de reparos, mas se esses reparos acontecem regulamente pode-se

dizer que esse automoével ndo ¢ de confianga.

Estética — ¢ uma dimensdo subjetiva, pois estd diretamente associada com padrdes de beleza

e valoriza fatores tais como estilo, forma, caracteristicas tateis e outros aspectos sensoriais.

Atendimento — essa dimensdo ¢ a mais empirica da qualidade pois tem o poder de afetar a
percepcao do cliente, pois leva em consideracdo a reacdo do pessoal responsavel pelo
atendimento frente as reclamagdes dos consumidores e as formas de tratamento da empresa.

Agilidade no atendimento, cortesia e a facilidade em solucionar problemas encantam o cliente,
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pois eles desejam nao somente ter possiveis problemas com um produto ou servigo resolvidos,

mas também a eficiéncia com que o fornecedor venha a solucionar eventuais problemas.

Durabilidade — dimensdo referente ao tempo de vida util real do produto. Certamente que um
cliente deseja adquirir um produto que tenha um excelente desempenho e que dure o maximo
de tempo possivel. A industria de automoével e de eletrodomésticos sao exemplos de como a

qualidade desses produtos ¢ relevante para o consumidor.

Caracteristicas — essa dimensao demostra que o produto deve ofertar algum diferencial. O
famoso “algo mais”. Por exemplo, para o cliente de um banco o que faz a diferenca ¢ a atencao

dispensada a ele.

Qualidade percebida — esta diretamente ligada ao nome do fabricante ou do servigo e a forca
que a propaganda exerce sobre os mesmos. Exemplo, se comumente o consumidor realiza
viagens com uma companhia € a mesma nunca extravia ou perde as bagagens, esse
consumidor certamente dard preferéncia a essa companhia em detrimento das outras

concorrentes.

Conformidade com especificagoes — O produto ¢ feito exatamente como foi projetado. Em
geral ¢ considerado como de alta qualidade um produto que apresenta exatamente as

especificagdes a ele destinadas”

Das oito dimensodes apresentadas duas delas melhor se adequam a natureza de servigos,
sdo elas: o desempenho, no propodsito de suprir as necessidades do cliente e a gualidade
percebida, considerando que a prestagao de um servico normalmente requer a participagdo do
cliente, impulsionando a prestadora a dispender uma especial atengao a relagao que se institui

em torno do processo produtivo e do servigo, bem como do atendimento.

2.3 Servicos

De acordo com Kotler (2006, p. 397), “servico ¢ qualquer ato desempenhado,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta da

propriedade de nada. A execucdo de um servi¢o pode estar ou ndo legada a um produto”.



25

Na visao de Nogueira (2008, p.54), “produto ¢ tudo aquilo que ¢ produzido por uma
organizagdo para servir de elemento de troca livre e justa entre a organizacdo € um

determinado publico”.

O que diferencia um produto servigo de um produto (bem) ¢ o fato de ele ser
predominantemente intangivel, tende a ser perecivel, variavel e necessita estar em contato
direto com pessoas, tornando em alguns casos uma relagao inseparavel. Assim, ¢ possivel
afirmar que algumas caracteristicas proprias de um servigo definem que tipo de organizacao
estd sendo criada. Isso ocorre devido a necessidade de que todos os membros de uma
organiza¢do devem manter o foco no valor agregado e no relacionamento com o cliente, que

vai além da prestagdo de servigo (NOGUEIRA, 2008).

Segundo Kotler (2006, p. 399), os servigos apresentam quatro caracteristicas

principais: intangibilidade, perfectibilidade, variabilidade e inseparabilidade.

INTANGIBILIDADE - Ao contrario dos produtos fisicos, os servigos ndo podem ser vistos,
sentidos, ouvidos, cheirados ou provados antes de adquiridos. Uma pessoa que se submete a
uma cirurgia plastica no rosto ndo pode ver os resultados exatos antes da compra. Da mesma
forma, uma pessoa que passa a frequentar um psiquiatra ndo consegue saber o efeito exato do

tratamento.

PERECIBILIDADE — Servigos nao podem ser estocados. A perecibilidade dos servigos nao
¢ um problema quando a demanda ¢ estavel. Porém a demanda oscila, as empresas prestadoras
de servigos tém problemas. Por exemplo, alguns médicos “multam” pacientes por nao terem

comparecido a consultas porque o servico s6 tinha valor naquele momento.

VARIABILIDADE — Como dependem de por quem, onde ¢ quando sdo fornecidos, os
servicos sdo altamente varidveis. Alguns sdo muito aféveis, outros nem tanto. Os compradores
de servicos conhecem essa variabilidade e muitas vezes se informam com outros compradores

antes de decidir por um prestador.

INSEPARABILIDADE — De modo geral, os servigos sdo produzidos e consumidos
simultaneamente. Esse mesmo principio ndo se aplica aos bens materiais, que sdo fabricados,

estocados, distribuidos por incontaveis revendedores e s6 entdo consumidos. Além disso, a
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pessoa encarregada de prestar o servigo ¢ parte dele, assim como o cliente que também esta

presente quando o servigo € executado.

Os servigos podem ainda ser classificados em trés categorias diferentes como:

Pereciveis: os que duram menos de seis meses (cinema, show, mudangas, manutencao de

fabrica etc.);
Semiduraveis: os que duram de seis a trés anos (contabilidade, agéncias de emprego etc.);

Duraveis: Aqueles que duram mais de trés anos como, por exemplo, (educacdo, defesa, satde,

consultoria etc.).

O consumidor decide influenciado por componentes associados aos servigos, pois a
inseparabilidade e a variabilidade sdo fatores primordiais no processo de decidir, de reutilizar
ou de indicar um determinado servigo. Portanto, mesmo que a empresa tenha a preocupagao
de investir em atributos fisicos e palpaveis, a imagem que o cliente vai formar da empresa se
constituird no ato da prestacao do servigo. Dessa forma, ¢ de fundamental importancia que
esse momento seja utilizado para fortalecer de forma positiva os critérios que serdo utilizados

pelo cliente em sua decisao (NOGUEIRA 2008).

2.4 Qualidade no servico

Muitas vezes as pessoas se indagam como seria bom iniciar seu proprio negocio
mantendo a ilusdo de que ndo serdo cobrados, pois serdo chefes de si mesmo. No entanto, se
como empregados estdo submetidos a um superior, ao administrar um negdcio proprio o
individuo vai estar submetido aos clientes que o despertard para detalhes que passam
despercebidos, para falhas observadas, para “coisas” a que nao sdo dadas muita importancia,

mas que sdo primordiais aos olhos dos clientes (CIERCO, 2008).

O mercado leva o proprietario a desempenhar seu trabalho por muitas horas com o
intuito de supri-lo com o servigo adequado, na hora que for solicitado, com a qualidade

esperada pelo cliente, por um prego justo, com garantia de lucro, mantendo assegurada a
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competitividade (CIERCO, 2008). “As empresas prestadoras de servigos tentam demostrar a

qualidade de seus servigos por meio de prova fisica e apresentacdao” (KOTLER, 2006, p. 399).

Em qualquer atividade o contato com o cliente estard assegurado. Seja como taxista,
professor, consultor ou at¢é mesmo administrando uma pagina na internet. O fato é que para
bem administrar toda essa complexidade de clientes, produtos, habilidades de executar bem
as atividades etc., € necessario ter organizacdo, desenvolver métodos que facilitem a tomada
de decisdo e a distribui¢@o das tarefas, € preciso estar sempre atento para encontrar as possiveis

causas dos problemas e indicar possiveis solu¢des (CIERCO, 2008).

Em conformidade com Carvalho; Paladini; (2012, p. 334), “em razdo de os
consumidores nao participarem do processo de bens, os julgamentos sobre qualidade da
operagdo serdo inferidos com base na qualidade dos proprios bens. Entretanto, nos servigos,
o consumidor, que provavelmente participa da operacdo, ndo julga apenas seu resultado, mas

também os aspectos de sua produgao”.

A qualidade do servigo € posta a prova toda vez que se presta o servigo. Caso 0s
vendedores ndo sejam atenciosos, respondendo de forma cordial as dividas dos clientes; caso
demostrem durante o atendimento um certo aborrecimento, deixando a clientela a espera de
atencao, por exemplo, os clientes estardo propensos a procurar outro estabelecimento para

fazerem negocio (KOTLER, 2006)

As expectativas dos clientes podem ser construidas baseadas em diversas em formas:
por experiéncias vivenciadas, por indicagdo de outras pessoas ou por propaganda. Geralmente
ha uma comparagao entre o servigo que foi desempenhado com o esperado. Caso o servigo
realizado nao esteja em conformidade com o esperado, os clientes ficardo desapontados e
provavelmente ndo mais solicitardo esses servigos, por outro lado se o servigo ofertado atender
Oou mesmo superar as expectativas, os clientes estardo propensos a solicitar novamente a

prestadora de servigos (KOTLER, 2006).
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2.5 Estratégia Competitiva

O termo estratégia competitiva faz referéncia a forma como uma empresa pretende
competir em um determinado mercado, buscando driblar as estratégias e posicdo da

concorréncia de forma a garantir uma vantagem competitiva sustentavel.

Michel E. Porter, considerado um dos nomes mais importantes da administracdo na
atualidade, colaborou com varias contribui¢des para a elaboragdo da administracido
estratégica, como a analise das cinco for¢as (ameaca de novos entrantes, poder de barganha
do fornecedor, poder de barganha dos clientes, ameaga de produtos substitutos, rivalidade
entre os concorrentes) que juntas estipulam a forca da concorréncia; bem como as trés
abordagens genéricas (lideranga em custo total, diferenciacdo e enfoque) das quais a empresa

pode fazer uso para ultrapassar a concorréncia.

De acordo com Porter (1991, p.1), estratégia competitiva “¢ a busca de uma posi¢ao
competitiva favoravel em uma industria, a arena fundamental onde ocorre a concorréncia. A
estratégia competitiva visa estabelecer uma posicao lucrativa e sustentavel contra as forcas
que determinam a concorréncia da industria”. Assim sendo, diz-se que, cada empresa que
compde uma industria elabora uma estratégia competitiva. Essa estratégia pode ser elaborada
de forma explicita, através de um processo de planejamento, ou pode ir sendo construida
implicitamente, em conformidade com todas as operagdes realizadas nos varios

departamentos funcionais existentes na empresa POTER (1989).

2.5.1 Definindo Planejamento

Planejamento ¢ uma caracteristica inerente ao ser humano. E através dele que o homem
consegue estabelecer metas e se resguardar para possiveis eventualidades e ameagas, bem
como obter sucesso em virtude da possibilidade do surgimento de novas oportunidades. “Para
realizar um planejamento adequado, ¢ necessario determinar objetivos especificos e
mensuraveis, com prazos finais realistas e alcangéaveis. A defini¢do dos objetivos torna-se
importante por proporcionar um senso de direcdo, focalizar os esforcos, guiar os planos e as
decisdes e ajudar a avaliar o processo” (SILVEIRA; BASTIAS, 2003 apud ESTRADA;
ALMEIDA, 2007)
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Da mesma forma, as organizagdes precisam se planejar visando o futuro, de modo a
estarem preparadas para enfrentarem as possiveis ameagas e se manterem aptas para
aproveitar as oportunidades. Isso se dard através da analise do ambiente e da utilizacdo de

processos capazes de garantir a integracdo da empresa com o ambiente.

Por defini¢do, o planejamento € o processo pelo qual acontecimentos futuros serdo
antecipados de maneira que agdes sejam implementadas para atingir os objetivos
organizacionais. Se bem executado, ele ajudard o empreendimento a concretizar sua visao,
corrigir rumos e encontrar oportunidades. Pode ser considerado como processo para
determinagdo dos objetivos de uma organizagao e a adog¢ao de acdes e alocagdo de recursos

para alcanca-los (SERRA et al., 2002, apud ANGELONI; MUSSI, 2008).

O planejamento tem por base dois aspectos que sdo de suma importancia para a
organizacdo. Primeiro a determinagdo dos objetivos e em seguida a escolha dos meios para
alcangé-los. Esses aspectos basicos do planejamento sdo baseados em algum método, plano
ou logica e ndo simplesmente em palpites. Dessa forma a organizacao pode definir seus
objetivos e a melhor forma de atingi-los. Um bom planejamento ¢, portanto, de fundamental
importancia para garantir a operacionalizacdo das a¢des de forma que resultem em efeitos

positivos para a organiza¢do (STONER; FREEMAN, 2012).

A medida em que os administradores vao adquirindo experiéncia e se familiarizam
com o planejamento, desenvolvem habilidades que os tornam capazes de irem inserindo
ferramentas mais sofisticadas de analise e de elaboracdo, como ¢ o caso do Planejamento

Estratégico (ESTRADA; ALMEIDA, 2007).

2.5.2 Definindo Estratégia

Estratégia como conceito origina-se do grego strategia, que significa a “arte ou ciéncia
do general”. Os generais na sua esséncia desempenhavam as tarefas de liderar um exército,
manter e conquistar territérios, ganhar guerras e destruir inimigos. Para isso, os generais
precisavam saber definir as batalhas, decidir quando entrar ou ndo em uma luta, também saber
administrar conflitos dentro do préprio exército. Portanto, os generais além de saber planejar

precisavam também saber agir eficazmente. Com o passar do tempo esse conceito foi se
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expandindo e atualmente estd presente nos mais diversos sistemas de planejamento das

organizagoes.

A estratégia ¢ tida como pardmetro na tomada de decisdo, ela ocorre de forma
deliberada e anterior as a¢des na determinag¢do dos objetivos ou metas, na elaboracdo das
principais politicas e planos para alcancar as metas, no estabelecimento dos tipos de negocios
que a empresa pretende desenvolver, que espécie de organizagdo econdmica € humana
pretende ser, qual tipo de contribui¢do econdmica propde desenvolver para os acionistas,

empregados, clientes e comunidade (ANDREWS, 1992).

“Estratégia ¢ a criagdo de compatibilidade entre as atividades da empresa. Seu éxito
depende do bom desempenho de muitas atividades — e ndo apenas de umas poucas
— ¢ da integragdo entre elas. Se ndo houver compatibilidade entre as atividades, ndo
existira uma estratégia diferenciada e a sustentabilidade serd minima”. (PORTER,

1989, p. 73).

Para Mintzberg (2000), a estratégia de uma organizagao pode ser elaborada de maneira
intencional ou pode eclodir inconscientemente, estabelecendo um determinado padrao
comportamental por um determinado periodo de tempo. Também pode ser uma forma
sistematizada de conciliar a acdo, os objetivos e os desafios de forma que, integrados, se possa
alcancar os resultados pretendidos (OLIVEIRA, 1993). As estratégias devem fluir do conjunto
de atividades como um todo com o intuito de se ter maior sustentabilidade quanto as
estratégias cobrirem todos os angulos da organizagdo, pelo desenvolvimento de estratégias
corporativas, estratégias de negocios ou de unidade de negdcio e de estratégias funcionais

(LOBATO, 2009, p. 144).
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Figura 2: Niveis de decisdo estratégica
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Fonte: Machado Sobrinho, 2011.

As estratégias de nivel corporativo sio geralmente estabelecidas pela alta
administracao e estdo voltadas para os objetivos gerais da organizagdo. Ela busca legitimar
cada negocio e dar sentido a sua estruturagdo dentro da organizagdo. Por meio da estratégia ¢
possivel analisar variadas opgdes, por exemplo, se a empresa deve concentrar-se em uma inica
linha de negdcio ou se diversificar. Se deve arriscar-se em busca de crescimento de mercado

ou se manter estavel.

As estratégias de nivel de negocios devem ser elaboradas nas unidades de negdcios
e devem estar em sintonia com as estratégias organizacionais. Elas determinam as acdes
primordiais pelas quais a unidade de negocio articula ou reforga sua posi¢cao competitiva no

mercado. Em virtude disto, ¢ também denominada estratégia competitiva.

Por fim, a estratégia de nivel funcional est4 relacionada as opgdes estratégicas das
areas funcionais, como finangas, marketing, recursos humanos e operacdes. As estratégias
funcionais sao elaboradas por gerentes ou diretores funcionais e tem por finalidade apoiar e

dar suporte a estratégia de negdcios.

Porter (2004) desenvolveu um modelo de unidade de negdcios bastante conhecido e
utilizado nas organizacdes: o modelo das cinco forcas de Porter. “Todas as cincos forgas
competitivas em conjunto determinam a intensidade da concorréncia na industria, bem como
arentabilidade, sendo que a forca ou as forgas mais acentuadas predominam e torna-se cruciais

do ponto de vista da formulacao de estratégias” (PORTER, 2004, p. 6).
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Figura 3: Modelo das cinco forgas corporativas
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Fonte: PORTER, 1991.

As Cinco Forgas Competitivas de Porter sdo:

Ameaca de Novos Entrantes — Refere-se a entrada de novos concorrentes no
mercado. Empresas que entram para fazer parte da industria chegam com vigor, aspirando
conquistar uma fracdo do mercado, bem como adquirir recursos substanciais; podendo
provocar uma queda nos pregos ou ocasionar uma inflagdo nos custos dos participes,

possibilitando haver uma reducdo na rentabilidade (PORTER, 2004).

De acordo com Porter (2004 p. 7), “a ameaga de entrada em uma industria depende
das barreiras de entrada existentes, em conjunto com a rea¢do que o novo concorrente pode
esperar de parte dos concorrentes ja existentes”. Portanto, se as barreiras forem elevadas, os
que chegarem enfrentardo uma reagdo vigorosa dos concorrentes para se defenderem. Logo,

a amaga sera minima.
Para Porter (2004), existem seis fontes principais de barreiras de entrada:

1 - Economia de Escala: derivam das melhorias que sdo realizadas paulatinamente
conforme a empresa vai se firmando no mercado. Portanto, quanto mais os produtos sio

produzidos em um determinado periodo, menor o custo para a fabricacdo de cada unidade

(HITT, 2013).
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De acordo com Porter (2004, p. 7), “Economia de escala pode estar presente em quase
toda funcdo de um negdcio, incluindo fabricacdo, compras, pesquisa e desenvolvimento,

marketing, rede de servigos, utilizacdo da for¢a de vendas e distribui¢ao”.

2 — Diferenciagdo do Produto: O cliente ¢ levado a acreditar na exclusividade dos seus
produtos, em decorréncia de uma eficiente campanha publicitaria, do servigo prestado ao
consumidor, da diferenciagdo do produto, do fato de ser pioneiro na fabricagdo de um produto

ou servigo (PORTER, 2004).

3 — Necessidade de Capital: Para que uma empresa tenha condi¢gdes de competir com
empresas ja estabelecidas no mercado ¢ necessario que ela possua recursos para investir.
“Além de instalacdes fisicas, o capital € necessario para inovagdes, atividades de marketing e

outras operagdes comerciais essenciais” (HITT,2013, p.51)

4 - Custos de Mudanca: Para Hitt (2013), os custos de mudanga sdo aqueles a que os
clientes se sujeitam apenas uma vez. Isso ocorre quando o cliente decide mudar de fornecedor.
Esses custos podem incluir, “custos de um novo treinamento dos empregados, custos de um
novo equipamento auxiliar, custo e tempo para testar ou qualificar uma nova fonte,
necessidade de assisténcia técnica em decorréncia da confianga depositada no vendedor, novo

projeto do produto, ou mesmo custos psiquicos de desfazer um relacionamento”

(PORTER,2004, P. 10).

5 — Acesso a Canais de Distribui¢do: Com o passar do tempo, aqueles que compdem
a industria comumente desenvolvem formas capazes de garantir a distribuicdo dos produtos.
Estabelecendo um vinculo com os distribuidores, a empresa ird trabalhar para fortalecer custos

de mudanga para os distribuidores (HITT, 2013).

6 — Desvantagens de Custos Independentes: o que ocorre em alguns casos € que a
concorréncia estabelecida possui uma vantagem significativa frente aos novos entrantes que

ndo conseguem reproduzi-la (HITT, 2013).

Ameaca de produtos substitutos — Os produtos substitutos sdo representados por
bens ou servigos que ndo pertencem a uma determinada industria ou setor, mas desempenham
as mesmas fungdes ou fungdes semelhantes aos produtos que esta industria produz. Pode-se

citar como exemplo de produto substituto o agticar NutraSweet (adogante com aspartame), o
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qual desempenha fungdes equivalentes com o agucar, porém com caracteristicas distintas.

(HITT, 2013).

Poder de barganha dos fornecedores — De acordo com Porter (2004, p. 28). “Os
fornecedores podem exercer poder de negociagao sobre os participantes de uma industria

ameagando elevar precos ou reduzir a quantidade dos bens e servigos fornecidos”.

O poder de barganha dos fornecedores ¢ alto quando:

e E dominado por poucas companhias e ¢ mais concentrado do que a indistria a qual
vende.

e Naio esta obrigado a utar com os outros produtos substitutos na venda para a industria

¢ A industria ndo ¢ um cliente importante para o grupo fornecedor.

e Os produtos dos fornecedores ¢ um insumo importante para o negoécio do comprador.

e Os produtos do grupo de fornecedores sao diferenciados ou o grupo desenvolveu
custos de mudanga.

e O grupo de fornecedores ¢ uma ameaca concreta de integracao para a frente.

Poder de barganha dos clientes — As empresas t€m por objetivo maximizar o lucro
dos investimentos, enquanto os clientes procuram adquirir os produtos pelo menor preco
possivel. Para alcangar o seu objetivo, os clientes tendem a negociar uma melhor qualidade,
atendimento diferenciado e menores precos. Obtém-se tais resultados devido ao
impulsionamento da competitividade entre as empresas que constituem a industria. (HITT,

2013).

Rivalidade entre os concorrentes — Por as empresas serem dependentes umas das
outras, qualquer decisdo tomada por uma ira afetar as demais de forma a promover a
competitividade. Em alguns setores as empresas vivem em um processo competitivo diario.
Para Porter (2004, p. 18), “Na maioria das industrias, os movimentos competitivos de uma
firma tém efeitos notaveis em seus concorrentes € pode assim incitar a retaliacdo ou aos

esforgos para conter esses movimentos; ou seja, as empresas sao mutualmente dependentes”.

Porter (2004) desenvolveu um conjunto de acdes com o objetivo de ajudar os gestores

a encontrar solugdes para as cinco forcas. Dessa forma, elencou trés estratégias genéricas que



35

a empresa pode utilizar para conseguir se destacar no mercado, podendo assim, ocupar uma

Otima posicao frente a concorréncia. As estratégias genéricas de Porter (2004) sdo:

Lideranca em custo: Nesta estratégia procura-se atingir o menor custo possivel
através da utilizagdo de politicas e processos que orientem a empresa para suas atividades fins.
Neste tipo de estratégia ¢ necessario que a empresa possua uma grande capacidade instalada
para poder atender a elevadas demandas, o que proporcionara economias de escala e redugao

de custos em virtude da experiéncia adquirida (PORTER, 2005 apud ROYER, 2010. P. 5)

Diferenciacido: Esta estratégia procura diferenciar a oferta da empresa dos
concorrentes através da criagdo de um diferencial competitivo que pode ocorrer sob as formas
de marcas e atendimento personalizado, dentre outras dimensdes. Ela nao considera grandes
volumes e preco baixo, mas atender um numero menor de clientes de uma forma mais

personalizada (PORTER, 2005 apud ROYER, 2010. P. 5).

Enfoque: Aqui se busca centrar as for¢as em um grupo especifico de compradores, ou
em uma determinada area geografica, e assim, o enfoque podera ocorrer de diversas formas.
Essa estratégia procura atender a um alvo especifico com alta eficiéncia e, para que se atinja
este objetivo, todos os processos sdo definidos em conformidade com este tipo de estratégia

(PORTER, 2005 apud ROYER, 2010. P. 5).

A literatura apresenta algumas criticas referentes as estratégias genéricas, Foulkner e
Bowman (1992), citam que, na pratica, tanto gerentes quanto pesquisadores costumam
erradamente associar lideranga em custo com concorréncia em seguimentos de pregos baixos.
Ser lider em custo também nao significa, necessariamente, ser o fornecedor de menor prego

(Partrilge e Perren, 1994).

Danny Miller (1992) defende a busca por estratégias hibridas, chamando a atencdo
para os riscos de se perseguir uma estratégia pura de diferenciagdo ou baixo custo. Suas
principais argumentacgoes estao resumidas em duas premissas: Miopia estratégica - perseguir
um Unico tipo estratégico pode levar as empresas a um estreitamento de foco excessivo, e
“prestar aten¢do demais a muito poucas coisas pode ser desastroso” (MILLER, 1992, P. 38).
Essa visdo restrita pode ocasionar brechas ou uma oferta deficiente de produtos, levar a
empresa a nao priorizar as necessidades dos consumidores, gerar falta de flexibilidade, etc.

Essa miopia estratégica pode ser muito ariscada, especialmente quando uma empresa tem um
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histérico de bons resultados e seus gestores tendem a seguir o que parece ser uma unica receita

para a vantagem competitiva.

A busca por estratégias genéricas puras sé seria justificavel quando o mercado no qual
a empresa atua valoriza fortemente um determinado atributo (prego ou qualidade), um em
detrimento do outro. E o caso de produtos de luxo (qualidade, singularidade, diferenciacio) e
certas commodities, como combustiveis (prego, distribui¢ao). Todavia, se os consumidores

valorizam, a0 mesmo tempo, varios atributos de um produto, deve-se escolher uma estratégia

hibrida. (MILLER, 1992).

As estratégias genéricas, para Faulkner ¢ Bowman (1992), s6 fazem sentido se
1dealizadas sob a otica dos clientes ou dos consumidores. As agoes devem ser visiveis aos
consumidores e influenciar a decisdo de compra. Dessa forma, as estratégias devem tomar por
base critérios externos de sucesso (ESCs — External Success Criteria), tais como preco,
qualidade, confiabilidade e marca. Assim, somente obtém sucesso as estratégias que advém
de produtos ou servigos avaliados pelo consumidor como: melhor do que a concorréncia e por
precos similares, em paridade com a concorréncia, porém com menor preco, € melhor do que
a concorréncia, e mais barata. Nenhuma outra situacdo justifica uma decisdo de compra pelo

consumidor, pelo menos em condi¢des de concorréncia justa.

Figura 4: Estratégias competitivas de Porter

Vantagem estratégica

Unicidade observada Posigio de
pelo cliente baixo custo

Diferenciacao Lideranca em

custo

-

égico

Alvo estrat

Foco

Fonte: PORTER, 1991.
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2.6 Planejamento Estratégico

O planejamento estratégico ¢ uma forma de desenvolver o pensamento participativo
aplicado para orientar o rumo que a organizagao ird seguir, tomando por base a descoberta de
objetivos validos e ndo-subjetivos. Essa ferramenta possibilita seguir o rumo e bem gerir os
esforcos e os recursos da empresa. Ele elabora compromisso de execucdao e fornece

instrumentos para cobranga (ROSA, 2001. Apud ESTRADA; ALMEIDA, 2007).

De acordo com Valadares (2002, apud Estrada; Almeida, 2007), o planejamento pode
ser entendido como instrumento moderno de gestdo empresarial que, tomando por base
conceitos e atitudes, nas quais a empresa acredita, transforma o planejamento em uma maneira
habilidosa de eleger uma série de a¢des futuras para a empresa, buscando alcangar objetivos

maiores.

Conforme Buchele (1980), o planejamento aponta vantagens legitimas tanto para as
pequenas, como para as grandes empresas, pois contribui para assegurar o seu
desenvolvimento, impulsiona o ritmo de mudanga, direciona as atitudes eficientes e possibilita

o0 gestor a manter algum controle sobre o futuro.

O planejamento estratégico, segundo Drucker (1997, apud Silva, 2001. P. 25), ¢
definido “como o processo continuo de, sistematicamente tomar decisdes atuais que envolvam
riscos, organizar sistematicamente as atividades necessarias a execucdo dessas decisdes,
através de um feedback organizado e sistematico, medir os resultados dessas decisdes em

confronto com as expectativas alimentadas”.

O que se pretende com o planejamento estratégico ¢ nao adivinhar o futuro, mas
construi-lo, se precavendo ao maximo, a fim de evitar surpresas. Agindo de forma racional no
processo de tomada de decisdao buscando garantir o sucesso da organizacdo (SAMPAIO, 2002,

apud ESTRADA; ALMEIDA, 2007).

O Planejamento estratégico ¢ uma das principais ferramentas no ambito
organizacional, sendo através dele que as organizacdes baseiam suas decisdes. O
planejamento estratégico estd intimamente ligado a andlise SWOT - uma ferramenta gerencial
para estudar de forma integrada o processo de andlise estratégica depois de identificadas as

oportunidades e ameagas ambientais (ambiente externo) e os pontos fortes e fracos (ambiente
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interno) da organizagdo. A expressao SWOT resulta das palavras strengths (pontos fortes),
weaknesses (pontos fracos), opportunities (oportunidades) e threats (ameagas) (SOBRAL;
PECI, 2013).

2.7 Analise SWOT

A andlise da Matriz SWOT ¢ uma ferramenta essencial para qualquer organizagao,
pois através da sua utilizagdo a empresa pode criar uma visdo precisa sobre quais as forcas e
as fraquezas do ambiente interno e quais as oportunidades e ameacas do ambiente externo.
Partindo dessa andlise os gestores conseguem desenvolver estratégias, a fim de obter

vantagens competitivas e aprimorar o desempenho organizacional.

Para Daychoum (2018) a analise SWOT ¢ uma ferramenta bastante utilizada para a
analise de cendrio (ou Analise Ambiental), podendo ser utilizada como base para a gestdo e o
planejamento estratégico de uma organizagdo. De facil aplicagdo, pode ser utilizada para
observar a posi¢do estratégica da organizagcdo ou posicionar-se no ambiente que estd sendo
analisado. Através dela ¢ possivel relacionar sistematicamente quais sdo os pontos fortes e
fracos (aspectos internos), as oportunidades e ameagas (aspectos externos) da organizagio. “A
avaliacdo estratégica realizada a partir da matriz SWOT ¢ uma das ferramentas mais utilizadas

na gestao estratégica competitiva” (LOBATO, 2009, p. 104).

As principais caracteristicas da matriz SWOT sdo a simplicidade e o fato de
possibilitar a elaboragdo de um quadro de referéncias que direciona para a elaboracdo de
estratégias. Ela busca mostrar uma sobreposi¢do entre o ambiente externo € o ambiente
interno. “A fung¢do primordial da analise SWOT ¢ a de possibilitar a escolha de uma estratégia
adequada — para que se alcancem determinados objetivos — a partir de uma avaliagdo critica
dos ambientes internos e externos” (SERRA et al. 2002, p. 86, apud ANGELONI; MUSSI,
2008, p. 57).

A andlise SWOT pode ser separada em duas partes. Os pontos fortes e fracos que
correspondem a analise interna da empresa e as oportunidades e ameagas que correspondem

a analise externa. Segue a descri¢do desses pontos:



39

Pontos fortes: ¢ algo que a empresa faga bem ou que constitua uma caracteristica que
aumente a sua competitividade (ANGELONI; MUSSI, 2008). Ou seja, sdo recursos €
capacidades que a organizagdo possui que quando combinados podem desencadear uma
vantagem competitiva em relagdo aos seus concorrentes, tais como: “marcas de produtos,
conceito da empresa, participagdo de mercado, vantagem de custos, localizacdo, fontes
exclusivas de matérias-primas, grau de controle sobre a rede de distribuicao” (DAYCHOUM,

2018), p.11).

Pontos fracos: sdo caracteristicas que faltam a empresa, atividades que a coloquem
em desvantagem com relagdo a concorréncia. (ANGELONI; MUSSI, 2008, p. 59). E possivel
afirmar que sdo pontos de mais vulnerabilidade que a organizagdo apresenta em relagdo aos
mesmos pontos da concorréncia atual ou em potencial, como: “pouca forca de marca, baixo
conceito junto ao mercado, custos elevados, localizacdo ndo favoravel, falta de acesso a fontes

de matéria-prima, pouco controle sobre a rede de distribuicao” (DAYCHOUM, 2018, p.12).

Oportunidades: Sdo as variaveis externas € nao controlaveis pela empresa, que podem
criar condic¢des favoraveis para a empresa, desde que a mesma tenha condigdes e/ou interesse
de usufrui-la. (OLIVEIRA, 2009, p. 69). Elas significam oportunidade para crescimento, lucro
e fortalecimento da organizagdo, tais como: “necessidade ndo satisfeita do consumidor,
aumento do poder de compra do mercado, disponibilidade de linhas de crédito, crescimento

do numero de clientes/usuérios” (DAYCHOUM, 2018, p.10).

Ameacas: s3o as variaveis externas e ndo controlaveis pela empresa que podem criar
condigdes desfavoraveis para a mesma. (OLVEIRA, 2009, p. 69). E possivel afirmar que, elas
estao diretamente ligadas a modificagdes no ambiente que indiquem ameacas a sobrevivéncia
da empresa. Como por exemplo, “mudanga nos padrdes de consumo, langamento de produtos

substitutos no mercado, redu¢do de compra dos consumidores” (DAYCHOUM, 2018 p. 10).

As forcas e fraquezas geralmente estdo relacionadas a fatores internos e sao
determinadas pela atual posi¢do da organizagdo. Enquanto as oportunidades e ameagas se
relacionam com fatores externos e podem ser utilizados para antecipar o futuro. Assim, sendo
detectado um ponto forte este deve ser evidenciado ao méximo. Enquanto que, sendo

detectado um ponto fraco, este deve ser mantido sob controle, de forma que a organizagao
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trabalhe procurando elimina-lo e, caso ndo consiga, se esforgar para minimizar os seus efeitos

(DAYCHOUM, 2018)

A andlise do ambiente interno esta diretamente ligada ao diagnostico da situagdo da
organizagdo em relacdo as suas forcas e fraquezas, suas capacidades e competéncias, bem
como a questdes consideradas criticas que tendem a atrapalhar o alcance do sucesso do
negdcio que a entidade tem interesse em atuar. Segundo Kotler (2006), essa analise deve ser
realizada periodicamente, assim, os atributos do marketing, financas, produgo e organizagao

devem ser considerados como fatores de grande poder.

Fazer uma avaliacdo dos pontos fortes e fracos da organizacao ¢ realizar um
diagnostico interno que possibilita entender quais os tipos de estratégias que podem ser
elaboradas pela organizagdo. Considerando que, enquanto as oportunidades e ameacas
sinalizam para o que deve ser realizado, as forgas e fraquezas sinalizam para o que pode ser

realizado (LOBATO, 2009).

De Acordo com Oliveira (2009, p. 81), “a analise interna tem por finalidade colocar
em evidéncia as deficiéncias e qualidades da empresa que estd sendo analisada, ou seja, os
pontos fortes e fracos da empresa devem ser determinados diante da atual posicdo de seus

produtos ou servigos versus segmentos de mercado”.

A finalidade da anélise externa ¢ analisar uma possivel relagdo entre empresa € o
ambiente no que se refere as oportunidades e ameagas, bem como a posicao que a empresa
ocupa atualmente. Uma empresa, como qualquer sistema organizacional estd sujeita a
interferéncia de fatores externos que independem delas e que podem afetar o seu
funcionamento, bem como o seu desempenho. A relacao entre a empresa e o meio se da através
das entradas (informagdo, recursos etc.) e através das saidas (produtos ou servigos da

empresa). (ANGELONI; MUSSI, 2008).

Uma infinidade de fatores pode interferir no desempenho da organizaciao. E as
alteragcdes do ambiente externo podem significar oportunidade ou ameaga a continuidade do
planejamento estratégico de qualquer organiza¢do (DAYCHOUM, 2018). Segundo o mesmo
autor, a organiza¢do ndo possui controle sobre o ambiente externo, assim, ela procura

conhece-lo para que, conhecendo-o, se empenhe em controla-lo, buscando mais rapidamente
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aproveitar as oportunidades visualizadas de forma eficiente, e gerenciar as ameagas visando

diminuir os seus impactos.

Portanto, de acordo com Oliveira (2009, p. 74), uma oportunidade bem aproveitada
pode acarretar em aumento de lucro para a empresa, assim como uma ameaga mal gerida pode
significar uma queda na lucratividade prevista, ou até mesmo prejuizo para a empresa. Para
Hitt (2012, p.37) “uma oportunidade ¢ uma condi¢do no ambiente geral que, se explorada,
ajuda a obter competitividade estratégica”. Enquanto “uma ameaga ¢ uma condi¢do do
ambiente geral que pode impedir os esfor¢os de uma empresa em obter competitividade

estratégica”.

E importante ressaltar que “A andlise da situagdo deve levar em consideragdo nio
apenas o que estad sendo sinalizado como alternativa de cenario, mas também qual ¢ a
probabilidade de que aquele cendrio se concretize. Essa andlise de cenérios deve ser
permanente, porque o ambiente externo ¢ muito dinamico e estd sendo alterado

constantemente” (DAYCHOUM, 2018, p.9).

O Quadro 2.1 abaixo mostra a Matriz SWOT, na qual consta a relagdo entre o ambiente
interno e externo associados a suas respectivas politicas de atuagdo. Como € possivel observar,
quando hé o cruzamento das forgas com as oportunidades, a organizagdo detém um dominio
total das situagdes. Do cruzamento entre forcas e ameacgas a organizagdo apresenta uma area
de risco que podera emergir a qualquer momento. Do cruzamento das fraquezas com as
oportunidades a organizagao apresenta uma zona que possibilita aproveitamento em potencial
a partir de politicas de manutencdo e de melhorias. Finalmente, o cruzamento das fraquezas
com as ameagas ¢ visualizado como zona de risco critico, a qual requer atencao especial e
desenvolvimento de estratégias de fuga ou de desarticulagdo. Com isso a organizacao sabera

exatamente como agir frente cada situagao.
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Pontos Fortes

Analise Externa

Ameacas

Politica de agdo ofensiva ou
Aproveitamento: area de dominio da
empresa

Politica de agdo defensiva ou
Enfrentamento: 4rea de risco
enfrentavel.

Pontos Fracos

Politica de manutengdo ou
Melhoria: area de aproveitamento
potencial

Politica de saida ou
Desativagdo: area de  risco
acentuado

Fonte: Adaptado CHIAVENATO e SAPIRO (2003, p. 188).
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo serd explicada como foi realizada a pesquisa, bem como as entrevistas

que foram elaboradas para a realizac¢do da coleta de dados

3.1 Delineamento da Pesquisa

E do esforgo continuo para esclarecer os fatos que sdo realizadas pesquisas utilizando-
se métodos cientificos os quais contribuem para explicar e tornar valido um acontecimento.
De acordo com Marconi e Lakatos (2016, p. 65), “Método ¢ o conjunto das atividades
sistematicas e racionais que, com maior seguranga € economia, permite alcangar o objetivo -
conhecimentos validos e verdadeiros - tragcando o caminho a ser seguido, detectando erros e

auxiliando as decisdes cientificas”.

Esta pesquisa caracteriza-se como qualitativa, descritiva, do tipo estudo de caso. A fase
qualitativa tem por objetivo obter conhecimento para efetuar a confec¢dao da entrevista a ser
aplicada. Segundo Oliveira (2016, p. 60), “A pesquisa qualitativa pode ser caracterizada como
sendo um estudo detalhado de um determinado fato, objeto, grupo de pessoas ou social e
fenomenos da realidade”. Ainda segundo o autor, a pesquisa qualitativa tem por objetivo obter
informacdes confidveis, com o intuito de esclarecer com a maxima exatidao o que significa e

0 que caracteriza a conjuntura na qual o objeto de pesquisa esta situado.

No tocante ao carater descritivo, em conformidade com Oliveira (2016, p. 68), “ A
pesquisa descritiva ¢ abrangente, permitindo uma analise do problema de pesquisa em relagao
aos aspectos sociais, econdmicos, politicos, percepcdes de diferentes grupos, comunidades,

entre ouros aspectos’.

O estudo de caso foi o método de investigagcdo aplicado nesta pesquisa, visando
conhecer e analisar as estratégias competitivas na organizagao estudada. A escolha do objeto
de estudo baseia-se no fato de a empresa representar um caso de sobrevivéncia mediante tantas

crises econdmicas enfrentadas no pais.

“ O estudo de caso permite uma investigacdo para se preservar as caracteristicas

holisticas e significativas dos acontecimentos da vida real — tais como ciclos de vida
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individuais, processos organizacionais e administrativos, mudancas ocorridas em
regides urbanas, relagdes internacionais e maturagao de setores economicos.”. (YIN,

2005, p. 20)

De acordo com Gil (2016, p. 38), o estudo de caso pode ser utilizado com diferentes

propositos:

a) explorar situacdes da vida real cujos limites ndo estdo claramente definidos;

b) preservar o carater unitario do objeto estudado;

c) descrever a situagdo contexto em que esta sendo feita determinada investigacao;
d) formular hipoteses ou descrever teorias; e

e) explicar as variaveis causais de determinado fendOmeno em situagdes muito

complexas que nao possibilitam a utilizacao de levantamento e experimentos.

3.2 Universo e Amostra

De acordo com Oliveira (1997, p. 160), Universo ou populagao “¢ o conjunto de seres
animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em comum” e

amostra “¢ uma por¢ao ou parcela convenientemente selecionada do universo (populagdo)”.

Esta amostra ¢ significativamente importante para a validacdo desta pesquisa,
garantindo confiabilidade aos dados coletados, considerando que os entrevistados sao pessoas
que possuem conhecimento da empresa estudada, desta forma, estdo aptas a responder as
perguntas elaboradas para que posteriormente as respostas possam ser confrontadas e
utilizadas na elaboracdo da analise SWOT, possibilitando a formulagdo de sugestdes capazes

de trazer melhorias para o servigo prestado pela empresa.

3.3 Instrumento de Coleta de Dados

A forma de coleta de dados desta pesquisa ocorreu através de entrevista
semiestruturada bem como de observagdes espontaneas. De acordo com Padua (2004, p.), a

entrevista semiestruturada ¢ aquela na qual “o pesquisador organiza um conjunto de questoes
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sobre o tema que esta sendo estudado, mas permite, e as vezes até incentiva, que o entrevistado

fale livremente sobre assuntos que vao surgindo como desdobramento do tema principal”.

A realizacdo das entrevistas teve como suporte um roteiro semiestruturo constando de
onze perguntas referentes ao ambiente interno da empresa e ao ambiente externo. As nove
primeiras perguntas foram referentes ao ambiente interno, as quais solicitava que o
entrevistado informasse se na opinido dele a alternativa apresentada seria considerada um
ponto forte ou um ponto fraco da organizagdo. Também solicitava que o entrevistado emitisse
sua opinido sobre o que seria um ponto forte ou um ponto fraco, com a alternativa outros. As
duas ultimas perguntas foram referentes ao ambiente externo, nestas o entrevistado informava
se a alternativa apresentada se configurava em uma ameaga ou uma oportunidade para a
organizagdo. Do mesmo modo, também solicitava que o entrevistado emitisse sua opinido
sobre o que seria uma ameaca ou uma oportunidade para a empresa em questdo, com a
alternativa outros. Em ambas as questdes foram solicitadas que o entrevistado enumerasse os

pontos escolhidos em ordem de importancia.

A entrevista elaborada teve por base as oito dimensdes da qualidade. O roteiro da

entrevista encontra-se no Apéndice, no final deste trabalho.

3.4 Caracterizacido da Empresa - Estudo de Caso

Nesta se¢do sera descrito um resumo da historia, das caracteristicas ¢ da estrutura da

empresa.

3.4.1 Historia, Caracteristicas e Estrutura

Fundado em 1976, o bar comegou como uma mercearia, na qual se comercializava
todo tipo de produtos como graos (como o feijao) e cerais (arroz, milho), produtos de limpeza
e higiene pessoal (como a palha de aco, sabdao, sabonete, creme dental) entre outros e
miudezas. O proprietario faz questao de ressaltar que foi no governo de Moura Cavalcanti

(governador de Pernambuco na época) que iniciou a sua trajetdria como comerciante.
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“Era uma mercearia, funcionando em uma casa alugada, mas aquela coisa
aumentava e eu vendia fiado ao povo, alguns pagavam, outros ndo pagavam e eu sofrendo,

sofrendo”.

Mas sempre oferecia as melhores mercadorias. Focando sempre na qualidade do

servico para garantir o retorno dos clientes.

Passou, mais ou menos, cinco anos funcionando como mercearia. Depois desse tempo,
o proprietario adquiriu um terreno no qual, inicialmente, construiu um quarto para dormir e
outro para colocar o comércio. Assim, ele decidiu que ia vender cervejas com uns tira gostos,

desde entdo migrou para o ramo de bar, no qual esta até hoje.

Depois de alguns anos, ja fixados no novo endereco, foram sendo construidos outros
cdmodos e so entdo a casa foi concluida, estabelecendo uma separagdo entre a residéncia da

familia e o bar.

“Nada foi facil. Tudo foi construido com muito esfor¢o, dedica¢do e trabalho

constante”.

A familia ¢ constituida por sete pessoas, o proprietario, a esposa e cinco filhos. Todos

criados exclusivamente com a renda do bar.

Atualmente a empresa funciona através do esfor¢o conjunto do proprietario, de um
filho que gerencia o bar e também atua como gar¢com, e de uma filha que desempenha a fungao
de cozinheira. O dono afirma, sem modéstia, que a esposa nunca cruzou os pés na cozinha do
estabelecimento, ou seja, a esposa nunca entrou na cozinha do bar para realizar qualquer

atividade.

Diante de todas as dificuldades enfrentadas, o proprietario afirma, com muito orgulho,
que nunca pediu dinheiro emprestado a ninguém, nem a nenhuma instituicdo financeira.

Sempre foi um homem esfor¢ado e cumpridor de suas obrigacdes.

O proprietario, com a idade de 88 (oitenta e oito) anos, um senhor cheio de vigor e de
bom humor, ainda atende as mesas com o mesmo cuidado com que comegou. Muito receptivo
e atencioso com cada cliente, a0 mesmo tempo que ¢ respeitado e admirado por todos, pois

tornou-se um icone para os frequentadores do estabelecimento e para os moradores do bairro.
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O bar funciona de segunda a sdbado, no horario das 11h as 22 h, sendo os dias de maior
movimento nas segundas-feiras, em virtude da feira da Sulanca, e aos sdbados, devido a feira
de frutas e verduras. Isso ocorre em decorréncia de estar situado em uma rua de principal

acesso a essas feiras.

Diariamente sdo servidas em média trinta refei¢des, sem contar os petiscos (tira gosto)
e as bebidas, dentre elas cervejas, refrigerantes, agua e agua de coco, além das tradicionais

caninhas.

O ponto alto das vendas acontece nas segundas-feiras, devido a feira da Sulanca, que
atrai gente de quase todas as regides do pais. Nesse dia o fluxo de clientes ¢ intenso, entdo a
familia conta com o apoio de um garcom para garantir um atendimento de qualidade aos

clientes.

As refei¢des variam entre carne de sol, galinha assada, rabada, boi guisado e bisteca,
tendo como acompanhamentos arroz, feijao, macarrao e salada. Sao oferecidos como petiscos

0s mesmos acima citados, além de caldinho, codorna e queijo assado.

“Todas as comidas sdo feitas no dia. Tudo medido para ndo sobrar nada. Nao vendo
nada de geladeira, aqui é tudo novinho. E um pouco continuado. Para garantir a qualidade

do que vendemos”.

O bar oferece uma variedade consideravel de bebidas, ressaltando as cervejas, sempre
geladas, de diversas marcas e as mais consumidas encontradas no mercado, bem como

refrigerantes, cachaca, whisky, dgua e 4gua de coco.
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4 ANALISE DOS DADOS COLETADOS

Para analise dos dados foi utilizada a técnica de anélise dos assuntos ressaltados. Esse
tipo de analise corresponde a um processo de classificacdo das respostas referentes a questoes
abertas. Nesse trabalho as questdes foram classificadas segundo os temas das seis dimensdes
da qualidade (Desempenho, Confiabilidade, Estética, Caracteristica, Qualidade percebida e
Atendimento) e os respondentes apontariam se cada item sugerido representava uma for¢a ou

uma fraqueza para a empresa.

De acordo com Daychoum, (20018) ¢ possivel afirmar que fraquezas sdo pontos de
mais vulnerabilidade que a organizagdo apresenta em relacdo aos mesmos pontos da
concorréncia atual ou em potencial, como: “pouca forca de marca, baixo conceito junto ao
mercado, custos elevados, localizagdo nao favoravel, falta de acesso a fontes de matéria-

prima, pouco controle sobre a rede de distribuicao”.

Segundo o mesmo autor as forgas, sdo recursos e capacidades que a organizacao possui
que quando combinados podem desencadear uma vantagem competitiva em relagdo aos seus
concorrestes, tais como: “marcas de produtos, conceito da empresa, participagdo de mercado,
vantagem de custos, localizacdo, fontes exclusivas de matérias-primas, grau de controle sobre

a rede de distribuigao”.

Depois as questdes foram classificadas de acordo com as Ameacas e Oportunidades

identificadas.

Para Daychoum, (20018), ¢ possivel afirmar que as Ameacas, estdo diretamente
ligadas a modifica¢des no ambiente que indiquem ameacas a sobrevivéncia da empresa. Como
por exemplo, “mudan¢a nos padrdes de consumo, lancamento de produtos substitutos no
mercado, reducdo de compra dos consumidores”. Enquanto que Oportunidades significam
oportunidade para crescimento, lucro e fortalecimento da organizacdo, tais como:
“necessidade ndo satisfeita do consumidor, Aumento do poder de compra do mercado,

disponibilidade de linhas de crédito, crescimento do nimero de clientes/usuarios”.

A selecdo das pessoas que seriam entrevistadas deu-se devido ao grau de importancia
de cada uma para a existéncia e permanéncia da empresa no mercado. Foram elas: o

proprietario, fundador da empresa; o gerente, que assumiu a administragao dos negocios e 03
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(trés) clientes, estes foram selecionados, por serem clientes mais antigos e conhecerem bem o
objeto em estudo, os mesmos representam uma amostra daqueles que fazem com que a
empresa permaneca em atividade, através do consumo dos produtos e servigos ofertados pela

empresa.

O resultado da analise foi organizado tomando por base os pontos semelhantes e
discordantes do que foi respondido por cada um dos entrevistados no que se refere as

dimensoes estudadas.

Na entrevista aplicada, além das alternativas elencadas, foi dada ao entrevistado a
condicdo de enumerar por grau de importancia cada alternativa, como também foi
determinado um espago para que fossem apresentadas outras questdes que nao constavam

entre as citadas, mas que os mesmos consideravam relevantes.

Os dados foram catalogados de acordo com as dimensdes estudadas nas abordagens
da qualidade. Baseado nisso, a presente pesquisa tem por objetivo fazer uma analise dos
pontos convergentes e divergentes relacionados a cada dimensao da qualidade, destacando os
pontos fortes e os pontos fracos (ambiente interno), bem como sobre as ameagas e
oportunidades (ambiente externo) citadas no décimo primeiro quesito das entrevistas

realizadas. Assim, foram dispostos em topicos e feitas as devidas analises, como segue abaixo:

4.1 Dimensao Desempenho

Nesse quesito, os entrevistados de posicionaram nos itens referentes a atendimento,

qualidade das refeicoes, cerveja sempre gelada, variedade de bebidas, variedade das refeicdes,

variedade dos petiscos, de modo convergente, colocando-os como pontos fortes. Houve

divergéncia no que se refere ao horario de atendimento, enquanto o gerente e um cliente
consideraram como um ponto forte, o proprietdrio e dois clientes entenderam como sendo um

ponto fraco, que deve ser revisto.

Em seguida foi solicitado que fossem enumerados os pontos em grau de importancia.
Houve quase uma totalidade em afirmar que o atendimento estd em primeiro lugar, pois s6

um cliente classificou como grau cinco de importancia. Quanto ao horario de funcionamento
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ha uma maior discordancia, trés opinides, como sendo o sétimo lugar, dentre eles o
proprietario, que entende que esse horario pode sofrer alteragdes, e dois clientes. O gerente

posicionou em quinto e um cliente colocou esse ponto em segundo lugar.

Para Nogueira (2008), o consumidor decide influenciado por componentes associados
aos servigos, pois a inseparabilidade e a variabilidade sao fatores primordiais no processo de
decidir, de reutilizar ou de indicar um determinado servigo. Portanto, mesmo que a empresa
tenha a preocupacdo de investir em atributos fisicos e palpaveis, a imagem que o cliente vai
formar da empresa, vai se constituir no ato da prestagdo do servigo. Dessa forma, ¢ de
fundamental importancia que esse momento seja utilizado para fortalecer de forma positiva

os critérios que serdo utilizados pelo cliente em sua decisao

Em relagdo a qualidade das refeicdes também ndo ha uma concordancia, pois o
proprietario e um cliente classificam como o sexto ponto mais importante; o gerente € um

cliente, quarto lugar; e um cliente o coloca na segunda posigao.

No que se refere a cerveja sempre gelada hd uma divisao de opinides. O proprietario,
o gerente e um cliente estabelecem o segundo lugar para o item citado; os demais clientes

classificam como terceiro.

A variedade de bebidas ¢ um tdpico que apresentou total discordancia, o proprietario

classificou em terceiro lugar, o gerente em sé€timo, os trés clientes classificaram em quarto,

quinto e sexto lugares respectivamente.

A variedade de refei¢cdes ¢ um topico de discordancia, enquanto o proprietario e um

cliente posicionam em quinto lugar, o gerente e outro cliente colocam em sexto e o ultimo

cliente diz colocar em quarto.

Por fim a variedade de petiscos, que ficou classificada da seguinte forma: para o

proprietario, quarto lugar; gerente e um cliente o posicionaram em terceiro lugar em
importancia; para outro cliente, primeiro lugar; e, o ultimo cliente o classificou como sendo o

sétimo lugar em importancia.

No espago Outros, no qual os respondentes tinham a liberdade de sugerir outros pontos

que ndo foram citados no roteiro, um cliente sugeriu que a empresa pudesse trabalhar com a
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utilizacao de cartao, considerando que a maioria das organizacgoes ja aderiram a essa forma de

pagamento.

O quadro 2 abaixo refere-se a classificacdo quanto ao grau de importancia da dimensdo

desempenho.

Quadro 2 - Classificag@o por grau de importancia da Dimensao Desempenho.

Dimensao Desempenho Classificaciao

Atendimento Quatro pessoas classificaram em 1° lugar e uma pessoa

classificou em 5° lugar.

Horario de funcionamento Trés pessoas classificaram em 7° lugar, uma em 5° e

outra em 2° lugar.

Qualidade das refeicoes Duas pessoas classificaram em 6° lugar, duas em 4° e uma
em 2° lugar.

Cerveja sempre gelada Trés pessoas classificaram em 2° lugar e duas em 3°
lugar.

Variedade de bebidas Uma pessoa classificou em 3° lugar, uma em 4°, uma em

5°, uma em 6° e outa pessoa classificou em 7° lugar.

Variedade das refeigdes Duas pessoas classificaram em 6° lugar, duas em 5° e uma

pessoa classificou em 4° lugar.

Variedade de petiscos Duas pessoas classificaram em 3° lugar, uma em 1°, uma

em 4° e uma em 7°.

Fonte: A autora, 2019.

4.2 Dimensiao Qualidade Percebida

Em conformidade com Paladini (2011, p.5) “a avaliagdo da qualidade hoje ocupa
funcdo estratégica nas organizagdes produtivas. Essa constatacdo fica evidente se
observarmos que da plena aceitacdo pelo mercado e pela sociedade de bens tangiveis e

servicos produzidos depende a sobrevivéncia da empresa”.
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Esta dimensao estd diretamente ligada ao nome do fabricante ou do servigo ¢ a forca
que a propaganda exerce sobre os mesmos. Portanto ¢ uma dimensao bastante complexa,
considerando que cada pessoa tem uma opinido propria sobre qualidade, entdo fica mais dificil

constatar esta qualidade em servico, tendo em vista que ¢ um bem intangivel.

Contudo, constatou-se nessa dimensdo que ha uma concordancia entre os entrevistados

no que se refere a localizacdo de estabelecimento, instalacdes fisicas, ambiente agradavel,

precos acessiveis, boa aparéncia e limpeza do ambiente que todos afirmam serem pontos

fortes. Assim como todos concordam ser um ponto fraco a higienizacdo dos banheiros,

portanto essa ¢ uma fraqueza que deve ser reavaliada para que sejam encontradas solugdes

que possam reverter essa debilidade, sendo minimizados os seus efeitos

Segundo Sierco (2008) o mercado leva o proprietario a desempenhar seu trabalho por
muitas horas com o intuito de supri-lo com o servigo adequado, na hora que for solicitado,
com a qualidade esperada pelo cliente, por um preco justo, com garantia de lucro, mantendo

assegurada a competitividade.

Em relagdo a enumeragdo por importancia ndo hd unanimidade de colocagdo em

nenhum dos pontos fornecidos. O item localizacdo do estabelecimento obteve quatro

indicacdes para o primeiro lugar, incluindo o do proprietario e do gerente, apenas um cliente

a posicionou em sexto. As instalacdes fisicas ganharam trés indica¢des para o quinto lugar,

sendo a do gerente e dois clientes. O proprietario destacou como segundo e um cliente colocou

em terceiro. O item ambiente agraddvel foi classificado da seguinte forma: o proprietario mais

dois clientes classificaram como quarto lugar, o gerente em terceiro e um cliente em segundo

lugar. Precos acessiveis, para o proprietario € um cliente, terceiro lugar; para o gerente mais

um cliente, segundo lugar; e somente um cliente diz ser quarto lugar. Boa aparéncia e limpeza
do ambiente ficou classificado como sendo quinto lugar para o proprietario e um cliente; sexto
para o gerente; dos outros dois clientes um definiu como primeiro € o outro como segundo

lugar. Finalizando com a higienizacdo dos banheiros onde o proprietario e dois clientes

consideraram com sexto lugar; o gerente como quarto e o cliente como terceiro lugar.

O quadro 3 abaixo refere-se a classificagdo quanto ao grau de importancia da dimensao

Qualidade Percebida.
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Quadro 3 — Classificagdo por grau de importancia da Dimens@o Qualidade Percebida.

Dimensao Qualidade Classificacao
Percebida
Localizagdo do | Quatro pessoa classificaram em 1° lugar e uma pessoa
estabelecimento classificou em 6° lugar.

Instalagdes fisicas

Ambiente agradavel

Precos acessiveis

Boa aparéncia limpeza do

ambiente

Higienizagao dos

banheiros

Fonte: a autora, 2019.

4.3 Dimensao Confiabilidade:

Esse item ¢ de grande importancia para a organizagao visto que quanto mais o cliente
demostra confianga, mais ele ¢ fiel a organizagdo. Nesta dimensdo percebe-se opinides
convergentes, tanto em relagdo aos pontos fortes quanto em relagao aos pontos fracos. Todos

concordam que servico prestado, preco razodvel, higiene no preparo dos alimentos e bebidas

dentro do prazo de validade significam for¢a da empresa. Também ha uma concordancia de

que o ponto seguranga reflete uma fraqueza, portanto deve ser trabalhado com o intuito de

fortalecer cada vez mais a confianga do seu cliente.

Para Kotler (2006) as expectativas dos clientes podem ser construidas baseadas em
diversas formas, por experiéncias vivenciadas, por indicagdo de outras pessoas ou por
propaganda. Geralmente hd uma comparagao entre o servico que foi desempenhado com o
esperado. Caso o servigo realizado ndo esteja em conformidade com o esperado, os clientes
ficardo desapontados e provavelmente ndo mais solicitardo esses servicos. Por outro lado, se
o servigo ofertado atender ou mesmo superar as expectativas, os clientes estardo propensos a

solicitar novamente a prestadora de servigos.
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No que se refere a enumeragao por ordem de importancia ha uma total divergéncia em

todas as alternativas. Iniciando pelo servico prestado em que o proprietdrio € um cliente

indicou ser terceiro lugar e o gerente e dois clientes disseram ser terceiro lugar. O item preco
razoavel foi enumerado como primeiro colocado pelo proprietério e dois clientes, enquanto o

gerente disse ser quarto e um cliente terceiro lugar. Higiene no preparo dos alimentos, quarto

lugar na opinido do proprietario e de dois clientes, terceiro para o gerente e um cliente. Bebidas

dentro do prazo de validade foi classificada pelo proprietario € um cliente como segundo lugar,

pelo gerente como primeiro lugar, por um cliente como quarto lugar e por outro cliente como
quinto lugar. At¢ mesmo no item seguranca, que foi colocado como uma fraqueza, ndo houve
unanimidade nas respostas: o proprietario, o gerente e dois clientes colocaram na quinta

posicdo, um cliente classificou como primeiro.

O Quadro 4 abaixo refere-se a classificacdo quanto ao grau de importancia da

Dimensdo Confiabilidade.

Quadro 4 - Classificag@o por grau de importancia da Dimensdo Confiabilidade

Dimensao Confiabilidade Classificacao

Seguranga Quatro pessoas classificaram em 5° lugar e uma pessoa

classificou em 1° lugar.

Servigo prestado Trés pessoas classificaram em 2° lugar e duas pessoas

classificaram em 3° lugar.

Prego razoavel Trés pessoas classificaram em 1° lugar, uma pessoa em

classificou em 3° lugar e outra pessoa em 4° lugar.

Higiene no preparo dos | Trés pessoas classificaram em 4° lugar e duas pessoas

alimentos classificaram em 3° lugar.

Bebidas dentro do prazo de | Duas pessoas classificaram em 2° lugar, uma pessoa
validade classificou em 1°, uma em 2° e outa pessoa classificou em 5°

lugar.

Fonte: A autora, 2019.
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4.4 Dimensao Estética

Esta dimensao est4 diretamente associada com padrdes de beleza e valoriza fatores tais
como estilo e forma. Por isso ¢ tdo subjetiva quanto a qualidade percebida, pois como cada
pessoa tem um conceito proprio do que seja qualidade, a mesma regra se aplica a questoes de
beleza. Esta dimensdo mostra convergéncia nas respostas dos entrevistados. Os pontos fortes

foram comuns a todos como limpeza adequada, decoracio do ambiente, disposicdo das mesas,

apresentacao dos pratos e funciondrios limpos e bem vestidos. O ponto fraco configurou como

quantidade de funciondrios, logo, este € um ponto que a empresa deve melhora para garantir

a satisfacao do cliente.

De acordo com Kotler (2006) as empresas prestadoras de servigos tentam demostrar a

qualidade de seus servi¢os por meio de prova fisica e apresentacao.

Quando solicitado que enumerassem os pontos em ordem de importancia, logo fica

claro a ndo convergéncia nas respostas. Iniciando pela limpeza do ambiente, o proprietario

classifica como quinto; o gerente e um cliente como primeiro; um cliente em quarto e o outro

cliente em segundo lugar. A quantidade de funcionarios obteve a seguinte classifica¢do: o

proprietario, o gerente e um cliente marcaram como sexto lugar; um cliente marcou em quarto

e o outro em segundo lugar. Decoracdo do ambiente: proprietario € um cliente segundo lugar;

gerente quinto lugar; dois clientes sexto; o outro cliente em segundo. Disposi¢do das mesas e

balcdo de atendimento: para o proprietdrio e dois clientes primeiro lugar; para o gerente

segundo e para o ultimo cliente quinto lugar. Apresentacdo dos pratos: para o proprietario e
dois clientes terceiro lugar; para o gerente mais um cliente quarto. Por fim, funcionérios

limpos e bem vestidos ficou classificado da seguinte forma: proprietario quarto; gerente mais

um cliente terceiro; dois clientes quinto lugar.

O quadro 5 abaixo refere-se a classificacdo quanto ao grau de importancia da Dimensdo

Estética.
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Quadro 5 - Classificagdo por grau de importancia da Dimensao Estética.

Dimensao Estética

Classificacao

Limpeza adequada

Duas pessoas classificaram em 1° lugar, uma em 2°, uma em

4° e uma em 5° lugar.

Quantidade de

funcionarios

Trés pessoas classificaram em 6° lugar, uma em 2° € uma em

4° lugar.

Decoracao do ambiente

Duas pessoas classificaram em 2° lugar, duas em 6° e uma em

5° lugar.

Disposicao das mesas e

balcdo de atendimento

Trés pessoas classificaram em 1° lugar, uma em 2° € uma em

5° lugar.

Apresentagdo dos pratos

Trés pessoas classificaram em 3° lugar e duas pessoas

classificaram em 4° lugar.

Funciondrios limpos e bem

vestidos

Duas pessoas classificaram em 3° lugar, duas em 5° e uma

pessoa classificou em 4° lugar.

Fonte: a autora, 2019.

4.5 Dimensao Atendimento

Essa dimensao tem a capacidade de afetar a percepcao do cliente de forma a aproxima-

lo ou dispersa-lo de acordo com o modo como essa dimensao ¢ desempenhada na organizagao.

Houve convergéncia na maior parte das respostas e a maioria dos itens propostos, tais como

simpatia, cortesia e educacdo dos atendentes, prontiddo, informacdes precisas sobre a

variedade das refeicGes, informacdes precisas sobre a variedade dos petiscos, informacoes

precisas sobre a variedade das bebidas, foram colocados como pontos fortes da empresa.

A diferenga apresentada foi em relacdo aos pontos fracos destacados pelos

respondentes. Alguns deles destacaram que o item rapidez no atendimento configura uma

fraqueza, enquanto outros destacaram como um ponto forte. Comparando as respostas o que

se observa ¢ que esse item deve ser melhorado de forma a garantir que o cliente fique

totalmente satisfeito com o servigo ofertado pela organizagao.
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De acordo com Kotler (2006) a qualidade do servico € posta a prova toda vez que se
presta o servigo. Caso os vendedores nao sejam atenciosos, respondendo de forma cordial as
davidas dos clientes, ou demostrem durante o atendimento um certo aborrecimento, deixando
os clientes a espera de aten¢do, os mesmos estardo propensos a procurar outro estabelecimento

para fazerem negocio.

Quanto a enumerar pela ordem de importancia houve uma divergéncia significativa. O

item rapidez no atendimento ficou em sexto lugar na percepcao do proprietario, em terceiro

na visao do gerente, em primeiro para dois dos clientes e em segundo para o outro cliente.

Simpatia, cortesia e educacdo dos atendentes ficou em primeiro lugar para proprietario,

gerente ¢ um dos clientes; um cliente marcou como segundo € o outro como terceiro. Para o
item prontidao houve a seguinte classificagdo: quinto lugar para o proprietério, segundo lugar

para o gerente e um cliente, e terceiro lugar para dois clientes. Informacdes precisas sobre a

variedade das refeicdes ficou em quarto para o proprietario ¢ um cliente; em sexto para o

gerente ¢ um cliente; e um cliente marcou como quinto lugar. Informacdes precisas sobre a

variedade de petiscos ficou classificado da seguinte forma: segundo lugar para o proprietario,

quinto lugar para o gerente e dois clientes e quarto lugar para um cliente. Por fim, informacdes

precisas sobre a variedade de bebidas para o proprietario, terceiro lugar; para o gerente € um

cliente, quarto; para os outros dois clientes, sexto.

O quadro 6 abaixo refere-se a classificacdo quanto ao grau de importancia da Dimensao

Confiabilidade.

Quadro 6 - Classificagdo por grau de importancia da Dimensdo Atendimento

Dimensao Atendimento Classificagao

Rapidez no atendimento Duas pessoas classificaram em 1° lugar, uma em 2°, uma em
9 9

3° e uma em 6°classificou em lugar.

Simpatia, cortesia educacdo | Trés pessoas classificaram em 1° lugar, uma em 2° ¢ uma

dos atendentes pessoa classificou em 3° lugar.
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Prontidao Duas pessoas classificaram em 2° lugar, duas em 3° e uma

pessoa classificou em 5° lugar.

Informagdes precisas sobre a | Duas pessoas classificaram em 4° lugar, duas em 6° e uma

variedade das refei¢oes pessoa classificou em 5° lugar.

Informagdes precisas sobre a | Trés pessoas classificaram em 5° lugar, uma em 2° € uma em

variedade dos petiscos 4° lugar.

Informagdes precisas obre a | Duas pessoas classificaram em 4° lugar, duas em 6° e uma

variedade das bebidas em 4° lugar.

Fonte: a autora, 2019.

4.6 Ameacas e Oportunidades

A finalidade da analise externa ¢ analisar uma possivel relacdo entre a empresa e o
ambiente no que se refere as oportunidades e ameacas, bem como a posicao que a empresa
ocupa atualmente. Uma empresa, como qualquer sistema organizacional, estd sujeita a
interferéncia de fatores externos que independem delas e que podem afetar o seu
funcionamento, bem como o seu desempenho. A relagido entre a empresa e 0 meio se da através
das entradas (informagdo, recursos etc.) e através das saidas (produtos ou servicos da

empresa). (ANGELONI; MUSSI, 2008).

Evidenciou-se uma divergéncia no que se refere as oportunidades e as ameacas, visto
que, a maior parte dos itens propostos ndo obteve unanimidade nas respostas, exceto taxas de

juros (inflacdo) e mudanca de fornecedor.

Iniciando por mudanca de governo (instabilidade), o proprietario e os clientes

consideraram ser uma ameaca, enquanto o gerente afirma ser uma oportunidade. No item nova
legislacdo permanece a diferenca de opinido, o gerente, o proprietario € um cliente veem como
oportunidade, os outros dois clientes consideram uma ameaca. Um dos pontos de
concordancia ¢ o relacionado a taxas de juros: todos consideram uma ameaga. Mudanca de

preferéncia dos clientes ficou dividido, o proprietario vé como ameaga, o gerente € os clientes
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enxergam como uma oportunidade. Mudanca na renda da populagdo para o proprietario € um
cliente ¢ uma ameaga, ja para o gerente ¢ dois clientes ¢ uma oportunidade. Surgimento de

novas tecnologias apenas um cliente vé como ameaga, os demais entrevistados veem como

oportunidade. Novos concorrentes, ficou caracterizado como oportunidade para um cliente,

para os demais ¢ uma ameaga. Aumento de preco dos produtos: proprietario, gerente € um

cliente concordam ser uma ameaca, enquanto os outros clientes acham que ¢ uma

oportunidade. Novos produtos (novas marca): um cliente diz ser uma ameaca, enquanto os

outros respondentes dizem ser uma oportunidade. Houve uma unanimidade em afirmar que o

ponto mudanca de fornecedor € uma ameaca, contudo diante da competitividade presente no

mercado, o qual apresenta um ntimero consideravel de fornecedor, pode-se afirmar que pode
até ser uma ameaca, mas nao com tanta importancia como afirmada pelos respondentes. Por

fim, em relacdo aos novos mercados um cliente afirma ser uma ameaga, os demais

respondentes dizem ser uma oportunidade.

Portanto, de acordo com Oliveira (2009), uma oportunidade bem aproveitada pode
acarretar em aumento de lucro para a empresa, assim como uma ameaga mal gerida pode

significar uma queda na lucratividade prevista, ou até mesmo prejuizo para a empresa.

No que se refere a enumeragao por grau de importancia, fica evidente que ndo houve

nenhuma convergéncia nas respostas. Mudanca de governo (instabilidade) apresenta a
seguinte classificacdo: primeiro lugar na visdo de dois clientes, oitavo lugar para o

proprietario, sexto para o gerente e terceiro lugar para um cliente.

Nova legislagdo ficou em sétimo lugar para o proprietario, quinto lugar para o gerente

e um cliente, segundo e terceiro lugares respectivamente para os demais clientes.

Taxa de juros (inflagdo): sexto lugar para o proprietario, gerente décimo primeiro, um

cliente terceiro e os demais clientes em primeiro lugar.

Mudanga de preferéncia dos clientes: proprietario, décimo lugar; gerente, quarto; para

os clientes, sexto, sétimo e décimo primeiro lugares respectivamente.

Mudanca de renda da populacdo: para o proprietario, primeiro lugar, para o gerente

terceiro, dois clientes sexto e um cliente sétimo.
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Surgimento de novas tecnologias: proprietario, segundo lugar; gerente, primeiro;

clientes, quarto, oitavo e décimo lugares respectivamente.

De acordo com Lopes (2014), diante de um cenario de constantes mudancgas, com a
tecnologia evoluindo a passos largos, as empresas sdo obrigadas a melhorar constantemente a
eficiéncia de suas operagoes. Elas tém que estabelecer objetivos claros e utilizar estratégias
que lhes garantam alguma vantagem competitiva. Tais estratégias devem levar em
consideracdo algumas preocupagdes atuais, decorrentes de transformagdes sociais e politicas,
que envolvam necessidades, tais como o incentivo a inovagdo nos produtos e processos, a
conscientiza¢cdo da importancia da responsabilidade social da empresa e a implementagao do

sistema de gestao da qualidade.

Novos concorrentes: proprietario, décimo primeiro; gerente, oitavo; clientes: primeiro,

quarto e quinto, respectivamente.

Aumento de pregos dos produtos: proprietario, nono lugar, gerente, décimo. Clientes:

segundo, quinto e oitavo lugares respectivamente.

Novos produtos (novas marcas): proprietario, quarto lugar, gerente, segundo, dois

clientes, nono lugar e um cliente segundo lugar.

Segundo Carvalho (2005), a Revolucao industrial chegou trazendo uma nova ordem
produtiva na qual a customizacdo foi substituida pela padroniza¢do e producdo em larga
escala. A criagdo de maquinas elaboradas com o objetivo da aquisi¢do de um grande volume
na produg¢do e de uma nova ordem na produg¢ao do trabalho viabilizaram o alcance da producao

em massa. Assim, diariamente sao produzidos e comercializados novos produtos.

Mudanca de fornecedor: proprietario, quinto lugar; gerente e um cliente, nono; os

outros clientes, décimo lugar.

Novos mercados: proprietario, terceiro lugar; o gerente e um cliente, sétimo; os outros

clientes, décimo primeiro.

Finalizando com item novos concorrentes, que ficou classificado da seguinte forma:

proprietario, terceiro lugar; gerente e um cliente, sétimo. Os outros clientes classificaram em

décimo primeiro.
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4.7 Resumo das Analises

De modo geral, conclui-se que de acordo com os dados coletados a analise comparativa
entre as percepcdes do proprietario, bem como do gerente, que exercem as fungdes em nivel
estratégico da empresa, convergem com a percepg¢ao dos clientes no tocante aos pontos fortes
e fracos da empresa. Divergindo na maior parte dos pontos relacionados as oportunidades e

ameagcas, havendo semelhancga apenas em relagdo a taxas de juros e mudanca de fornecedor.

A divergéncia fica ainda mais acentuada no que se refere a enumeracao por ordem de
importancia, em que se constata que cada respondente tem uma visdo diferente do grau de
importancia de cada item para a organizacao. Essa diferenca ¢ notoria tanto em relagao as

forcas e fraquezas, como em relagdo as oportunidades e ameagas.

Mesmo constatando essa divergéncia no que diz respeito ao grau de importancia dos
itens presentes no roteiro de entrevista, a analise dos dados mostra com clareza que todos os
entrevistados afirmam que a empresa ¢ detentora de muitos pontos fortes que devem ser
monitorados, a fim de assegurarem que a mesma se mantenha competitiva no mercado.
Quanto as fraquezas constatadas, devem ser corrigidas e aprimoradas, visando a reversao

desses pontos, de modo a fortalecer a organizacao e tornéa-la mais evidente no mercado.

A globalizacdo e a competitividade dos tempos atuais, deixam evidentes que o
empreendedor precisa manter-se atento a todos os detalhes que de alguma forma venham a
prejudicar a imagem da empresa, visto que isso podera vir a desencadear uma baixa no
faturamento e a concorréncia se mantém vigilante a espera de falhas dessa natureza que
favorecam a aquisicao de novas fatias no mercado. Para melhor entendimento dos resultados

obtidos segue o quadro abaixo com o resumo dos principais itens analisados:
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O Quadro 7 refere-se as Forgas e Fraquezas da organizagao estudada relacionadas com
as Dimensoes da Qualidade obtidas a partir das entrevistas realizadas, enquanto o Quadro 7

refere-se as Oportunidades e Ameagas da organizagao.

Quadro 7 — Resumo de Pontos Fortes e Fracos

Dimensdes da Qualidade Pontos Fortes Pontos Fracos

Atendimento v Horario de atendimento (3
Horério de atendimento (2 pessoas) pessoas)

Cerveja sempre gelada
Desempenho ) )
Variedade de bebidas
Variedade de refeigoes

Variedade de petiscos

Localizagao do estabelecimento v’ Higienizagdo dos banheiros
Instala¢des fisicas
Qualidade Percebida Ambiente agradavel
Pregos acessiveis

Boa aparéncia e Limpeza do ambiente

Servigo prestado v’ Seguranga
Preco razoavel
Confiabilidade o
Higiene na preparacao dos pratos

Bebidas dentro do prazo de validade

Limpeza adequada v" Quantidade de funcionarios

AN NN N YN U U N N Y N N N N NN

Disposicdo das mesas e balcdo de
atendimento

Estética v Decoragido do ambiente (3 pessoas)

v’ Apresentagdo dos pratos

v" Funcionarios limpos e bem vestidos (4

pessoa)

v’ Rapidez no atendimento (3 pessoas) v' Rapidez no atendimento (2
v' Simpatia, cortesia e educa¢do dos | pessoas)

) atendentes
Atendimento )
v Prontiddo

v Informagbes precisas sobre a

variedade das refeigoes
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v Informagdes  precisas
variedade de petiscos
v Informagdes  precisas

variedade das bebidas

sobre

sobre

Fonte: A Autora, 2019.



Quadro 8 — Classificagdo de Ameagas e Oportunidades

Ameacas Oportunidades
(Numero de pessoa que (Numero de pessoas
classificaram o item como que classificaram o
ameaca) item como
oportunidade)
Mudanga de governo 4 1
Nova legislagdo 2 3
Taxas de juros 5 0
Mudanga de preferéncia dos 4 1
clientes
Mudanga na renda da populacao 3 2
Surgimento de novas tecnologias 4 1
Novos concorrentes 3 2
Aumento de preco dos produtos 2 3
Novos produtos (novas marcas) 1 4
Mudanca de fornecedor 5 0
Novos mercados 1 4

Fonte: A Autora, 2019.
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4.8 Determinacao de Estratégias a partir das Entrevistas

Quadro 9: Cruzamento das variaveis.

AMBIENTE INTERNO-

PREDOMINANCIA DE :

FORCAS:

FRAQUEZAS:

Atendimento / Localizagdo

Seguranca / Quantidade de funcionarios

= eDivulgar o excelente atendimento |*® Investir em seguranca visando atrairum
E para atrair novos clientes, visando |maior nimero de clientes, para enfrentara
:_—g aumentar a lucratividade, para instabilidade da mudanca de governo;
% assegurar-se frente amudanca de |® Contratar novos funciondrios, para manter
c o q a
= governo; a assiduidade dos clientes, de forma a
o . AR
c ePromover a localiza¢do visando garantir a rentabilidade e ter seguranga
(V] a ane
= atrair um maior nimero de frente a instabilidade da mudanga de
00 .
) frequentares, gerando governo;
.o © Z.g
2 s, lucratividade, possibilitando assim |® Aumentar a seguranga como estratégia de
::)' _§ enfrentar ainstabilidade da fidelizagdo dos clientes, objetivando
E § mudanca de governo; assegurar os rendimentos necessarios para
g < ~ eUtilizar o 6timo atendimento para enfrentar o aumento excessivo dos precos
< 8 fidelizar o cliente e poder reagir ao |(inflagdo);
2 = aumento da inflagdo; ¢ Admitir mais funcionarios, garantindo
«< v . ~ . .
2 '8 ePropagar a localizacdo estratégica satisfacdo da clientela, com isso assegurar a
g % para conquistar novos clientes e rentabilidade, para manter-se ativo no
= . ; =
= = fortalecer-se paralidar com a mercado frente a inflagdo.
o . -
o G instabilidade da mudanga de
©
= governo.
1
g 2 e Utilizar o 6timo atendimento e e Investir em seguranga para atrair clientes
© c 9
e @ tentar buscar novos clientes; em potencial e testar novas marcas;
e O
—
Zl & g ¢ Divulgar a localizagdo estratégica |e Admitir novos funcionarios para conquistar,
w - . . .
= 2 2 para buscar novos mercados; mais clientes, a fim de investir em novas
2 - .
wl A 3 * Promover o 6timo atendimento |marcas;
ol > P . . .
S % A para descobrir novas necessidades |e Fortalecer a segurancga para cativar a
<| = ] ] . ; ] ; AMRefrac
o = dos clientes (Novos produtos); clientes, visando criar novas filiais;
o . . ~ . s . . .
8 o ¢ Aproveitar a localizagdo e Contratar novos funcionarios com o intuito
o > estratégica para buscar preservar a clientela, a fim de expandir a
o o .
3 possibilidades de desenvolvimento [empresa.
z de novos produtos.

Fonte: A Autora 2019.
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a) Sugestoes de melhorias — cruzamento 1: For¢as X ameacas
Forc¢as: Atendimento, Localizagao do estabelecimento
Ameacas: Inflacdo (Taxas de juros) / Mudanca de governo (instabilidade)

e Desenvolver um programa de marketing, para promocdo e divulgacdo do
estabelecimento, utilizando panfletos e as radios locais, estabelecendo o publico alvo
que pretende atingir, a fim de fortalecer, para enfrentar a instabilidade da mudanca de

governo.

e Fazer uso das redes sociais, como instagram, facebook, wat zap, para divulgagdo das

atracoes, ressaltando o 6timo atendimento e a localizagdo estratégica.

b) Sugestdes de melhorias — cruzamento 2: Forcas X Oportunidades
Forc¢as: Atendimento, Localizagao do estabelecimento
Oportunidades: Novos produtos, Novos mercados

e Investir na aquisi¢ao de novas marcas, diversificando ainda mais a sua oferta, de forma

a atrair um maior numero de clientes, em funcao da localizacao.

e Buscar parcerias com blogueiros (as) para divulgagao do bar, amparando-se no 6timo

atendimento.

e Buscar junto ao SEBRAE cursos de capacitagdo que possibilitem a expansao dos

negocios, bem como conhecer e poder investir em novas marcas.

¢) Sugestoes de melhorias — cruzamento 3: Fraquezas X Ameacas
Pontos Fracos: Seguranga / Quantidade de funcionarios

Ameacas: Inflacdo (Taxas de juros) / Mudanca de governo (instabilidade)



67

e Investir em atragdes musicais, especialmente nos finais de semana, bem como em
épocas de grande fluxo de turistas, como a Semana Santa e o Sdo Jodo, garantindo o
ativo de caixa, como estratégia de sobrevivéncia frente o aumento excessivo dos

precos.

e (Criar um calendario de eventos culturais para divulgagao de artistas locais, bem como
das musicas regionais, visando atrair novos clientes, para enfrentar a instabilidade da

mudanga de governo.

d) Sugestoes de melhorias — cruzamento 4: Fraquezas X Oportunidades
Pontos fracos: Seguranca / Quantidade de funcionarios
Oportunidades: Novos produtos / Novos mercados
e Estabelecer parceria com empresas de seguro, visando oferecer seguranga aos clientes.

e Realizar uma pesquisa de garcons que trabalham por didria, criando uma lista de

contato que possam ser acionados em dias de grande movimento.

e Buscar parceria com empresas de seguranga, garantindo que os clientes sintam-se

protegidos enquanto estiverem no estabelecimento.

e Criar um calendario rotativo com gargons prestadores de servico, que se adequam a
sistema de diaria, para que possam ser solicitados em dias de grande movimento, de
forma a manter um nimero adequado de funcionario, para agilizar o atendimento,

garantindo a satisfacao do cliente.
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5 CONCLUSAO

Visando atingir a efetividade do objetivo geral e sua completividade em relacdo as
etapas subsequentes, pode-se afirmar que os objetivos especificos estabelecidos para a
realizagdo deste trabalho foram alcangados baseados em uma pesquisa bibliografica, assim
como na realizacdo de um estudo de caso, no qual foram observadas as principais
caracteristicas do empreendimento, quantos niveis ha na empresa € quem os ocupa, a partir da
aplicacdo de uma entrevista semiestruturada, a fim de estruturar uma matriz SWOT amparada

pelas dimensdes da qualidade.

A coleta de dados, bem como a anélise comparativa entres os entrevistados, viabilizou
a defini¢ao do cruzamento das varidveis, possibilitando a elaboragdo de estratégias para usar
os pontos de convergéncia e divergéncia e com isso estruturar a implementagao de estratégias

a fim de identificar e propor pontos de melhoria na prestacao de servico.

Faz-se necessario a utilizagdo de ferramentas como a Matriz SWOT a fim de buscar
diminuir as dificuldades encontradas, uma vez que a mesma viabiliza um maior controle das
variaveis, bem como desenha e traca o cenario o qual a empresa se encontra, norteando para
a formulagdo de estratégias no setor alimenticio. Ressaltando que os resultados esperados

serdo atingidos quando as estratégias forem implementadas.

A realizac¢do da analise de cenario ¢ de fundamental importancia para que possam ser
especificadas as forcas e fraquezas presentes no ambiente interno, bem como ser identificadas
as possiveis ameagas e oportunidade presentes no ambiente externo. Isso viabiliza uma analise
para que se elaborem as melhores estratégias a serem implantadas. Entretanto, ¢
imprescindivel que as mesmas sejam reais e impessoais, visto que as empresas de pequeno
porte tendem a exaltar as forcas e oportunidades e camuflar as fraquezas e ameagas,

favorecendo a elaboracgdo de estratégias ndo adequadas com a realidade da empresa.

Vale salientar que todo e qualquer planejamento estratégico ao ser implantado deve
dispor do comprometimento dos gestores, bem como deve ser acompanhado para que possa
ter éxito. E certo que alguns pontos que devem ser aprimorados, contudo, isso ocorrera a partir

da experiéncia adquirida com a implanta¢do das estratégias e com o devido monitoramento.
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Espera-se que ao fazer uso do planejamento estratégico a empresa passe a agir de forma
mais eficiente e eficaz, operando de forma célere para tornar-se mais competitiva e consiga
adaptar-se o mais rapido possivel as mudangas e ocorréncias do ambiente corporativo que a

mesma integra.

E desejado que este estudo possa servir de base para outros pequenos empresarios, de
modo que possam compreender que o planejamento estratégico, através da analise ambiental,
tendo como suporte as dimensdes da qualidade, pode significar um diferencial para se obter

SucCesso.

Para a realizacdo de futuras pesquisas, deixa-se como sugestdo um estudo sobre a
implantacao do que foi proposto e sua conclusdo, ou quica, das dificuldades da implantacao

das estratégias sugeridas.

5.1 Limitacoes na Realizacio do Trabalho

As limitagdes encontradas para a realizagcdo desta pesquisa relacionam-se
primeiramente a procura por conteudos pertinentes aos temas propostos, pelo fato de existir
uma extensa gama de informagdes, cabendo a pesquisadora selecionar aqueles que tivessem
maior relevancia, bem como foi enfrentada a dificuldade de encontrar material referente a
alguns dos temas a serem estudados. Enfrentou-se também uma dificuldade em relagdo a
coleta de dados, no tocante a disponibilidade do proprietario e do gerente do estabelecimento
estudado, para realizar as entrevistas, por se tratar de um bar e haver uma demanda de fregués
a serem atendidos, também houve dificuldade em conseguir que os clientes se dispusessem
em responder as entrevistas, considerando que que estavam em seu momento de lazer, alguns

clientes se negaram a participar.



70

REFERENCIAS

ARAUIJO, Geraldino Carneiro de; MIRANDA JUNIOR, Laerte Jorge de. Satisfacdo dos
consumidores que frequentam bares. Revista Hospitalidade. Sao Paulo, v. VIII, n 2, p. 121 -
146. Jun — dez. 2011. Disponivel em: [https://revhosp.org/hospitalidade/article/view/441].
Acessado em: junho de 2018.

AULETE, caldas. Novissimo Aulete dicionario contemporaneo da lingua portuguesa.
Organizador: Paulo Geiger. Rio de Janeiro: Lexikon,2011.

ANGELONI, Maria Terezinha; MUSSI, Clarissa Carneiro (organizadoras). Ademar
Dutra...[et al]. Sdo Paulo: Saraiva, 2008.

BRASILEIRO, Ada Magaly Matias. Manual de Producdo de Textos Académicos e
Cientificos. Sdo Paulo: Atlas, 2013.

BUCHELE, Robert B. Diagnostico de empresas em crescimento. Sao Paulo: Atlas, 1980.

CARVALHO, Marly Monteiro de, {et al}. Gestido da qualidade: teoria e casos. Rio de

Janeiro: Elsevier,2005.

CARVALHO, Marly Monteiro de; PALADINI, Edson Pacheco. Gestao da qualidade: teoria

e casos. 2. Ed. Rio de Janeiro: Elsevier, 2012.

CARPINETTI, Luiz Cesar Ribeiro. Gestdo da qualidade: conceitos e técnicas. 2. Ed. Sao
Paulo: Atlas, 2012.

CASTELLI, Geraldo. Exceléncia em hotelaria: uma abordagem pratica. p. 26. Rio de
Janeiro: Qualitymark, 1996. p. 43.

CHIAVENATO, Idalberto; SAPIRO, Arao. Planejamento Estratégico: fundamentos e

aplicacoes. 10* Reimpressao. Rio de Janeiro: Elsivier, 2003.

CIERCO, Agliberto Alves et al. Gestao estratégica de servicos: teoria e pratica. Sao Paulo:
Atlas, 2008.

DANTAS, Nathallye Galvao de Souza; MELO, Rodrigo de Souza. O método da Analise
SWOT como ferramenta para promover o diagndstico turistico de um local: o caso do

municio de Itabaiana/PB. Caderno virtual de turismo. Vol. 8. N° 1. 2008. Disponivel



71

[http://www.ivt.coppe.ufrj.br/caderno/index.php/caderno/article/view/272]. Acessado em

setembro de 2018.

ESTRADA, Rolando Juan Soliz; ALMEIDA, Isnard Ribeiro de. A eficiéncia e a eficacia da
Gestao estratégica: do planejamento estratégico a mudanca organizacional. Revista de
Ciéncias da Administragao. Vol. 9. N° 19. P. 147 — 178. Set. / dez.. 2007. Disponivel em:
[https://periodicos.ufsc.br/index.php/adm/article/view/1784]. Acessado em outubro de 2018.

FAULKNER, D.; BOWMAN, C. Generic strategies and congruent organisational structures:
some suggestions. European Management Journal, v.10, n.4, p.494-499, Dec. 1992.

FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Novo dicionario da lingua portuguesa / Aurélio
Buarque de Holanda Ferreira. 3. ed. Curitiba: Positivo, 2004.

FICHER, Georg; KIRCHNER, Arndt; KAUFMAANN, Hans; SCHMID, Dietmar. Tradugao
da 2. Edi¢ao alema ampliada Ingeborg Sell. Sao Paulo: Blucher, 2009.

GARVIN, David A. Gerenciando a Qualidade. Rio de Janeiro: Qualitymark, 1992.
GIL, Antonio Carlos. Como elaborar projetos de pesquisa. 5. ed. Sao Paulo: Atlas, 2016.

GIMENES, Maria Henriqueta Sperandio Garcia. Turismo em andlise, v. 15, n. 1, p.73-88,
maio 2004. Disponivel em: [https://www.revistas.usp.br/rta/article/view/63688]. Acessado
em: julho de 2018.

HITT, Michael. Administracao estratégica: competitividade e globalizacao. Michael A. Hitt;
R. Duarte Ireland; obert e. Hoskisson. Tradu¢do: All Tasks. 2. Ed. Sdo Paulo: Cengage
Learning. 2013.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de Marketimg. Tradu¢do Monica
Rosenberg, Brasil Ramos Fernandes, Claudia Freire; Revisdo técnica: Dilson Gabriel dos

Santos. 12. ed. Sdo Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

LAKATOS, Eva Maria. Fundamentos de Metodologia cientifica / Maria de Andrade Marconi,
Eva Maria Lakatos. 7. Ed. Sdo Paulo: Atlas. 2016.

LOBATO, David Menezes. Estratégia de empresas. Davi Menezes Lobato; Jamil Moysés
filho; Candida Sotelino Torres; Murilo Ramos Alambert rodrigues. 9. ed. Rio de Janeiro:

FGV, 2009.



72

MELO, Maria Auxiliadora do Nascimento. Analise SWOT. Disciplina: Administragio

Estratégica; Caruaru, 2013.

MONTGOMERY, Douglas C. Intrducao a controle estatistico da Qualidade. Tradugdo: Ana
Mria de Farias, Vera Regina Lima de farias Flores. Revisao técnica: Luiz da Costa Laurence.

4. Ed. [Reimpr.] . Rio de Janeiro: LTC, 2013.

MILLER, D. The generic strategy trap. The Journal of Business Strategy, v.13, n.1, p.37-41,
1992.

MINTZBERG, H.; AHLSTRAND, B.; LAMPEL, J.; Safari de estratégia: um roteiro pela

selva do planejamento estratégico. Porto Alegre: Bookman, 2000.

MINTZBERG, Henry. Safari de estratégia: um roteiro pala selva do planejamento
estratégico. Henry Mintzberg, Joseph Lampel. Tradugdo: Lene Belon Ribeiro. Revisdo

técnica: Carlos Alberto Vargas Rossi. 2. ed. Porto Alegre: Bookman, 2010.

NOGUEIRA, José Francisco, organizado. Gestao estratégica de servicos: teoria e pratica.
Sdo Paulo: Atlas, 2008.

OLIVEIRA, Djalma de Pinho Rebougas de. Exceléncia em administragdo estratégica: a

competitividade para administrar o futuro das empresas. Sdo Paulo: Atlas, 1993.

OLIVEIRA, Djalma de Pinho Rebougas de. Planejamento estratégico: conceitos,
metodologia e praticas. 26. Ed. Sao Paulo: Atlas, 2009.

OLIVEIRA, Maria Marly de. Como fazer pesquisa qualitativa. 7 ed. Revista e atualizada.
Petropolis, RJ: Vozes, 2016.

OLIVEIRA, Silvio Luiz de. Tratado de Metodologia Cientifica: projetos de pesquisa, TGI,
TCC, monografia, dissertacdes e teses. Revisdo: Maria Aparecida Bessana. Sao Paulo:

Pioneira, 1997.

PADUA, Elisabete Matallo Marchesine de. Metodologia da pesquisa: Abordagem tedrico-
pratica. 10. ed. rev. e atual. Campinas, SP: Papirus, 2004 (Colecdo Magistério: Formacao e

trabalho Pedagdgico).

PALADINI, Edson Pacheco. Avalicao estratégica da qualidade. 2. Ed. Sao Paulo: atlas, 2012.



73

PARTRIDGE, M.; PERREN, L. Developing strategic direction: can generic strategies help?
Management Accounting-London, v.72, n.5, p.28-29, May 1994.

PORTER, Michael E. Estratégia competitiva: técnica para andlise de industrias e da
concorréncia. Tradug¢ao de Elizabeth Maria de Pinho Braga. 2. Ed. Rio de Janeiro: Elsevier,

2004.

PORTER, Michael E. Vantagem Competitiva: Criando e sustentando um desempenho
superior. Traducao: Elizabeth Maria de Pinho Braga. Revisao técnica: Jorge A. Garcia Gomes.

Rio de Janeiro: Elsevier, 1989.

SILVA, Jader Julio Pires da. Um modelo de desenvolvimento estratégico: preparando micro
e pequenas empresas para a utilizacdo de indicadores estratégicos. Floriandpolis, 2001.
Disponivel em: [https://repositorio.ufsc.br/handle/123456789/82162]. Acessado em setembro
de 2018.

SOBRAL, Felipe; PECI, Alketa. Administracao: teria e pratica no contexto brasileiro. 2. Ed.

Sdo Paulo: Pearson Education do Brasil, 2013.

STONER, James A. F.; FREEMAN, R. Edward. Administra¢do. Revisao de contetudo:
Agricola de Souza Bethlem. 5 Ed. — [Reimpr.]. Rio de Janeiro: LTC, 2012.

TRIVINOS, A. N. S. Introduciio 2 pesquisa em ciéncias sociais: pesquisa qualitativa em

educagdo. Sao Paulo: Atlas, 1987.

YIN, Robert K. Estudo de caso: planejamento e método. Traducao: Daniel Grassi. 3. Ed. Porto
Alegre: Bookman, 2005.



74

APENDICE A - ENTREVISTA DE PESQUISA

Presado (a) senhor (a), peco a sua colaboragdo para responder a presente entrevista, cuja
finalidade € unicamente académica. A sua contribui¢do ¢ de suma importancia, por iSso peco
que seja franco em suas respostas, as mesmas serdo mantidas sob sigilo absoluto. Nao ¢

necessario identificar-se. Antecipadamente agradeco a sua atencao e colaboragao.

1 - Na dimensao desempenho, marque o que vocé considera como ponto forte ou ponto fraco

desta empresa.

Ponto forte Ponto fraco
a) Atendimento () ()
b) Horério de funcionamento () ()
¢) Qualidade das refei¢cdes ( ) ()
d) Cerveja sempre gelada (G ()
e) Variedade de bebidas () ()
f) Variedade das refeigdes () C )
¢) Variedade de petiscos () « )

Outros:

2 — Em relacdo ao desempenho na pergunta anterior, enumere os pontos em ordem de

importancia:

a) Atendimento ()



75

b) Horario de funcionamento ( )
¢) Qualidade das refeicoes ( )
d) Cerveja sempre gelada ()
e) Variedade de bebidas ( )
f) Variedade das refeigoes ()
e) Variedade de petiscos ( )
Outros:

3 — Na dimensao qualidade percebida, marque o que vocé considera como ponto forte ou

ponto fraco.

Ponto forte Ponto fraco
a) Localizacdo do estabelecimento () ()
b) Instalagdes fisicas () ()
¢) Ambiente agradavel ) C )
d) Pregos acessiveis () ()
¢) Boa aparéncia Limpeza do ambiente () C )
g) Higienizac¢do dos banheiros ) ()

Outros:

4 — Em relacao a qualidade percebida na pergunta anterior, enumere os pontos em ordem de

importancia:
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a) Localizacao do estabelecimento ( )
b) Instalacdes fisicas ()
¢) Ambiente agradavel ()
d) Pregos acessiveis ( )

e¢) Boa aparéncia Limpeza do ambiente (G

g) Higienizagao dos banheiros ( )

Outros:

5 — Na dimensao confiabilidade, marque o que vocé considera como ponto forte ou ponto

fraco.
Ponto forte Ponto fraco

a) Seguranga () ()

b) Servigo prestado () ()

¢) Preco razoavel () ()

d) Higiene no preparo dos alimentos () ()

¢) Bebidas dentro do prazo de validade () ()
Outros:

6 — Em relacdo a confiabilidade na pergunta anterior, enumere os pontos em ordem de

importancia:

a) Seguranca ()
b) Servico prestado ( )
¢) Preco razoavel (]

d) Higiene no preparo dos alimentos (]
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e) Bebidas dentro do prazo de validade ()

Outros:

7 - Na dimensao estética, marque o que vocé considera como ponto forte ou ponto fraco.

Ponto forte Ponto fraco
a) Limpeza adequada () ()
b) Quantidade de funcionarios () ¢ )
¢) Decoragdo do ambiente C ) ()
d) Disposi¢do das mesas e balcdo de atendimento () ()
e) Apresentagdo dos pratos C ) ()
f) Funcionarios limpos e bem vestidos ( ) ()

Outros:

8 - Em relagdo a estética na pergunta anterior, enumere os pontos em ordem de importancia:

a) Limpeza adequada ()
b) Quantidade de funcionarios ()
c¢) Decoragdo do ambiente (G

d) Disposicao das mesas e balcao de atendimento ()
e) Apresentagdo dos pratos ( )
f) Funcionarios limpos e bem vestidos ( )

Outros:
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9 — Em relagdao ao atendimento, marque o que vocé considera como ponto forte ou ponto

fraco.
Ponto forte Ponto fraco

a) Rapidez no atendimento () ()

b) Simpatia, cortesia e educacdo dos atendentes (G C )

¢) Prontidao () ()

d) informagdes precisas sobre a variedade das refeigcoes () (]

e) informacdes precisas sobre a variedade dos petiscos () « )

f) informagdes precisas sobre a variedade das bebidas () ()
Outros:

10 - Em relacdo ao atendimento na pergunta anterior, enumere os pontos em ordem de

importancia:

a) Rapidez no atendimento ()
b) Simpatia, cortesia e educagdo dos atendentes ()
¢) Prontidao ()

d) informagdes precisas sobre a variedade das refeigcoes ()

e) informagdes precisas sobre a variedade dos petiscos ()
f) informagdes precisas sobre a variedade das bebidas ()

Outros:
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11 — Marque o que vocé considera ameaca ou oportunidade para esta empresa:

Ameaca Oportunidade
a) Mudanga de governo () « )
b) Nova legislagdo ) ()
c) Taxa de juros () ()
d) Mudanga de preferéncia dos clientes () ()
¢) Mudanga na renda da populagdo () «C )
f) surgimento de novas tecnologias « ) )
g) Novos concorrentes « ) ()
h) Aumento de preco dos produtos (| ()
i) Novos produtos (novas marcas) () « )
j) Mudanga de fornecedor () « )
1) Novos mercados () ()

Outros:

12 - Em relagao as ameacas e oportunidades na pergunta anterior, enumere os pontos em

ordem de importancia:

a) Mudanca de governo (]
b) Nova legislagao ()
c¢) Taxa de juros ()
d) Mudanga de preferéncia dos clientes ()

€) Mudanca na renda da populacao ()



f) surgimento de novas tecnologias
g) Novos concorrentes

h) Aumento de preco dos produtos
1) Novos produtos (novas marcas)
j) Mudanga de fornecedor

1) Novos mercados

Outros:
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