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1. INTRODUCAO

O presente estudo tratada elaboracdo de um diagndstico organizacional no
Restaurante Mariscdo, no qual se propfe realizar uma analise situacional do

empreendimento a fim de levantar reflexdes e propostas que auxiliem na gestao dos



sécios, trazendo apontamentos nas areas de gestdo de pessoas, processos, financas

e marketing.

O Restaurante Mariscdo esta em funcionamento hd 40 anos, localizado no
centro comercial de Matinhos — PR, na Avenida Prefeito Doutor Roque Vernalha,
210.A gestdo é de cunho familiar, o Mariscdo esta sendo administrado pela familia
“Alves” desde novembro de 1987, ha trinta anos. O estabelecimento hoje tem uma
capacidade para acomodar 118 clientes simultaneamente, o atendimento acontece a
partir das 10h00min até as 23h00min de segunda-feira a sdbado e aos domingos das
10h00min as 17h00min.

Devido ao Mariscdo estar ha quatro décadas ativo no mercado, este
diagndstico vem com o intuito de colaborar nos aspectos apontados acima, afim do
permanecimento da competitividade para com 0S novos entrantes do setor em

Matinhos.

2. OBJETIVOS
2.1. OBJETIVO GERAL

O objetivo foi realizar uma analise situacional do empreendimento a fim de
levantar reflexdes e propostas que auxiliem na gestdo, trazendo apontamentos nas
areas de gestao de pessoas, processos, financas e marketing que possam ser Uteis

para manterem este Restaurante tido como tradicional ativo no mercado.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

~

a) Analisar os processos relacionados a gestdo financeira do estabelecimento e

propor solucdes para gargalos identificados durante o diagnéstico.

b) Analisar também o0s processos relacionados a gestdo de pessoas para assim

propor solugdes para os problemas identificados.

c) No que diz respeito a gestdo da producdo, o objetivo € analisar cada um dos

processos de producao para identificar se ha problemas a serem solucionados.

d) A gestdo de marketing do estabelecimento também entra como parte desse estudo

com objetivo de propor solugdes para o que for identificado durante o diagnaostico.



3. REVISAO TEORICA

A presente revisdo tedrica teve por objetivo dar o aporte necessério para a
pratica deste diagndstico, bem como explicitar os conceitos com 0s quais serao

utilizados na execucao.

3.1. EMPREENDEDORISMO

Segundo Dornelas (2008) o empreendedorismo tem sido fonte para o
desenvolvimento econbmico para 0s paises, visto que, através dele a maioria das

inovacdes tem sido colocada em prética.

Ao observar o perfil das empresas estritamente brasileiras, nota-se que em sua
maioria sdo empresas familiares nas quais sua respectiva gestdo passa de geracao
em geracao, porém em muitas das gestées nao se tem a preocupac¢ao com inovagao.
Por isso, ndo é raro empresas que duraram décadas estarem em seu periodo de
decadéncia ou faléncia total por simplesmente ter “parado no tempo” e néo
incorporando ao seu empreendimento tecnologias, novos modelos de produtos e
servigos, perdem para uma concorréncia que esta mais atualizada em relagédo aos
desejos dos clientes (DORNELAS, p. 8, 2008). O ideal é que nestas empresas em
fase de decadéncia seja analisado o perfil de seu negdcio, revendo receitas que nao
sdo mais aplicAveis no momento atual para que consigam competir com seus novos
concorrentes de forma igualitaria, ndo se perdendo no tempo e deixar de acompanhar

a atualidade.

3.2. SETOR DE RESTAURACAO

A histéria do surgimento dos restaurantes é antiga. Ha vestigios de que em
Roma (Europa) havia tavernas que serviam comidas e bebidas aos visitantes. Essas

tabernas foram sendo difundidas pela Europa em grande escala principalmente no



século XIX. A cada dia uma refeicdo diferente era preparada e era cobrado um preco
fixo para aquelas que estavam longe de suas residéncias, mesmo que um dos
principais objetivos fosse vender bebidas alcodlicas. A nobreza néo frequentava esse
tipo de estabelecimento, mas degustava refeicbes preparadas pelo cozinheiro real
(RESTARAUNTES, 2017).

Em 1765, um vendedor de sopas chamado Boulanger, abriu uma loja que
vendia um caldo chamado de bouillonrestaurant (restaurador) destinado as pessoas
que se sentiam cansadas ou fracas. A palavra “restaurante” tem sua origem em
estabelecimentos chamados de “casas de saude” que vendiam essas sopas. Apos
esta primeira loja, varias outras surgiram em Paris, isso logo depois da Revolucéo
Francesa de 1789, este movimento contribuiu com a disseminacdo dos restaurantes.
A Revolugdo Francesa com uma proposta de liberdade e igualdade trouxe a
possibilidade aos franceses da abertura de seus estabelecimentos. Nesta época havia
inUmeros cozinheiros sem emprego que estavam dispostos a abrir seu negocio,
depois que o0s nobres perderam suas propriedades. Sobretudo, havia pessoas
dispostas a frequentar esses lugares famosos e requintados que apresentavam um
cardapio, para fazer sua refeicédo fora de casa. Como exemplo na Europa, € o Grande
Taverne de Londres, cuja sua criacao foi por Antoine Beauvilliers, no ano de 1782,
gue foi considerado o primeiro restaurante de luxo (RESTAURANTES, 2017).

No Brasil, os restaurantes surgiram apds 1900, porém na cultura brasileira
devido a chegada da Familia Real em 1808 ja haviam sido incorporados ingredientes
portugueses e de outros locais, além de chefes de cozinha e habitos. As cidades de
Rio de Janeiro — RJ e Sao Paulo — SP foram as primeiras no Brasil a abrirem
restaurantes (RESTAURANTES, 2017).

Encontra-se no Quadro 1 o que, para Fonseca (2006), sdo os principais tipos

de restaurantes:

QUADRO 1: TIPOLOGIA E CARACTERISTICAS DOS RESTAURANTES

Tipologia Caracteristicas




Tradicional

Cardéapio extenso
Publico eclético
Decoracéo e loucas simples

Internacional

Localizados em hotéis ou meios de hospedagem que possuem cardapios
com preparacdes reconhecidas e consagradas internacionalmente

Apto a atender clientes de diversas culturas

Excelente carta de vinhos

Gastrondbmico

Chefe de cozinha renomado

Cardéapio com inventividade

Ambiente bem decorado

Brigada de sala e cozinha bem treinada
Sommelier

Especialidades

Podem se especializar em um determinado:

produto; preparacao; método de cocgao; pais, regido ou outro
Cardapio restrito (a especialidade)

Exemplos: Grill, mineiro, brasileiro

FastFood

Rapidez no servico

Coletividades

Situados em prédios ou complexos industriais ou comerciais, com o
objetivo de oferecer alimentacao aos funcionarios da respectiva empresa
Atendem um grande ndamero de pessoas

Catering Especializadas em preparo de alimentacdo em meios de transporte,
exceto navios
Buffets Especializadas em fornecimento de servigcos de alimentagdo em domicilio

ou em lugar definido pelo cliente, servicos prestados em eventos, como
festas, coquetéis e banquetes

Casas Noturnas

Normalmente localizadas nos grandes centros urbanos e turisticos
Encontra todo tipo de atrac@es, espetaculos, variedades, musicas,
dancas, alimentos e bebidas

Rotisseries

Venda de pratos prontos e “para viagem”
Massas frescas ou italianas, carnes assadas ou grelhadas, massas e
molhos prontos

FONTE: Das autoras (2017); adaptado de Fonseca (2006).




Cada restaurante possui uma maneira de servir aos seus clientes seus
produtos, a escolha do mesmo varia de acordo com a tipologia do estabelecimento.
Ha maneiras de executar o servico de entrega do alimento que varia do mais
sofisticado ao modo simples. Segundo Davies (1999) os restaurantes aplicam os tipos
de servicos expostos no Quadro 2, somente a modalidade Self-Service foi incluido por
Candido e Zanella (2002, p. 112):

QUADRO 2: TIPOS E MODOS DE SERVICO EM RESTAURANTES

Tipo de Modo
Servigo

Inglesa Direto Em restaurantes de primeira classe. Servigo pela esquerda dos clientes onde os
gargons servem seus pratos.

Inglesa O gargcom transporta a refeicdo em uma mesa mével de servicos. Coloca o
Indireto movel ao lado da mesa do cliente e ali mesmo efetua a montagem do prato.
Americana Em hotéis luxuosos. Pratos preparados diretamente na cozinha e levados pelos

garcons e colocados a mesa.

A Russa Transporte dos alimentos em pecas inteiras em travessas que sao fatiadas e
montadas em frente ao cliente.

A Francesa Geralmente utilizados em recepgdes e jantares importantes. O gargcom se
posiciona ao lado esquerdo do cliente e serve o alimento que esta em travessas.

Self-Service Os clientes apanham os pratos e talheres e dirigem-se & um balcéo ou mesa
onde os alimentos encontram-se em exposi¢ao

FONTE: Das autoras (2017); adaptado de Davies (1999) e Candido e Zenella (2002).

3.3. SETOR DE BARES E RESTAURANTES NO BRASIL

Hoje, o setor de Bares e Restaurantes agrupa cerca de um milhdo de
empresas e gera mais de seis milhbes de empregos diretos em todo o Pais
(ABRASEL, 2017). Devido a esse numero expressivo de representantes do Setor

existe Associacgédo inclusive em nivel nacional, bem como, a Associa¢gdo Nacional dos
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Restaurantes (ANR) criada em 1990 e a Associacdo Brasileira de Bares e
Restaurantes (ABRASEL) desde 1986.

3.4. SETOR DE BARES E RESTAURANTES E SIMILARES EM MATINHOS -
PARANA

O municipio de Matinhos esta localizado ao litoral do estado do Parana. O
litoral € composto por sete municipios: Antonina, Guaraquecaba, Guaratuba,
Matinhos, Morretes, Paranagua e Pontal do Parana, que somam 3% do territério do
Estado. De acordo com Estades (2003) os segmentos produtivos do litoral
paranaense se dividem em: rural (Guaraguecaba e Morretes), portuario (Antonina e
Paranagua) e praiano turistico (Guaratuba, Matinhos e Pontal do Parana). Matinhos
possui uma populacdo estimada em 33.024 pessoas para 0 ano de 2016 (IBGE,
2017). Cidades que possuem o turismo como principais fontes econdmicas precisam
estar atentos de modo especial aos servigos oferecidos seja no publico ou privado. E
os Bares e Restaurantes sdo parte fundamental da Cadeia Turistica, inclusive para

mostrar a cultura da cidade e/ou regido através dos alimentos e bebidas.

De acordo com o Ministério do Trabalho e Emprego (MTE) o Municipio conta
com 126 estabelecimentos das Atividades Caracteristicas do Turismo (ACT) de
alimentacao (2015). Em Matinhos o Setor ndo possui uma associagao representativa,
somente a Associagcdo Comercial Empresarial de Matinhos (ACIMA).

3.5. DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

Segundo CLARO E NICKEL (2002), o diagndéstico organizacional visa levantar
as necessidades (caréncias em termos de preparo profissional) passadas, presentes
ou futuras por intermédio de pesquisas internas, a fim de descrever o problema e
prescrever uma intervencdo. Envolve a coleta e o cruzamento de dados e
informacgdes, a definicdo dos pontos fortes e fracos e o detalhamento dos problemas
por meio de uma analise aprofundada, visando identificar as suas causas e definir

acOes para os pontos passiveis de melhoria.

11



Neste trabalho sera utilizada a ferramenta SWOT, sigla em inglés para forcas
(strenghts), fraquezas (weaknesses), oportunidades (opportunities) e ameacas
(threats), como base para o auxilio na elaboracdo do planejamento estratégico da
organizacédo, além de proporcionar a analise do ambiente interno (forcas e fraquezas)
e externo (oportunidades e ameacas) da empresa. Deste modo, a empresa tem a
oportunidade de se posicionar e se antecipar sobre as mudancas ocorridas
destacando-se de seus concorrentes (LANIUS, J. W; MORAIS, R.T.R, 2015). Para
Fernandes (2012), a elaboracdo de uma estratégia consiste em conhecimento e
compreensao do negécio, tanto do ambiente interno e externo em que a organizacao

esta inserida, portanto, justifica a utilizacdo da matriz SWOT.

3.6. AMBIENTE EXTERNO

O ambiente externo pode ser desenvolvido através da “identificacdo e
ordenacdo das forcas ambientais, avaliacdo do impacto e avaliacdo do efeito do
impacto” (TAVARES, 2000, p.201). Ao ter como base essa identificacdo, a
organizacdo pode avaliar o seu impacto e melhorar sua capacidade de se estruturar
frente a possiveis mudancas ocasionadas por acontecimentos futuros (TAVARES,
2000).

3.6.1. MACROAMBIENTE

Segundo Tavares (2000) o macroambiente € composto de variaveis ou forcas
incontrolaveis que condicionam as ameacas e oportunidades da organizacdo. Entre
essas forcas, destacam-se: a economia, a tecnologia, a demografia, a cultura, a

politica e a politica econdmica.

3.6.1.1. ASPECTOS DEMOGRAFICOS

De acordo com Dolabela (2006), os aspectos demograficos se referem as
caracteristicas gerais da populacdo, como tamanho, concentracdo, faixa etéria, grau

de escolaridade, sexo, profisséo, estado civil, composi¢cao familiar, entre outros.

12



3.6.1.2. ASPECTOS ECONOMICOS

Para Tavares (2000), a economia lida com a atividade produtiva. Entre seus
focos estdo a produtividade e a relatividade na aplicacdo de recursos de um pais, as
relacbes de oferta e procura, entre outros. Cada setor demanda recursos e
habilidades diferenciados. E através do estudo da aplicacdo de recursos durante um
periodo que permite enxergar setores que podem estar em declinio ou em

crescimento.

Portanto, os aspectos econdmicos sdo de grande relevancia, pois 0 momento
em que se encontra a economia influéncia de forma decisiva na permanéncia de um

negacio.

3.6.1.3. ASPECTOS LEGAIS E POLITICOS

Segundo Dolabela (2006), aspectos legais e politicos dizem respeito a
avaliacdo de politicas setoriais, aos incentivos especificos sobre micro e pequenas
empresas, e médias empresas, e ao cumprimento de leis que regem o setor.
Negécios sob controle governamental podem ter regras modificadas a qualquer

momento e nem sempre atendem aos requisitos de qualidade.

3.6.1.4. ASPECTOS TECNOLOGICOS

Consoante com Tavares (2000), as mudancas tecnoldgicas permitem, que em
grande parte, as pessoas continuem fazendo as mesmas coisas, porém com maior
rapidez e de forma mais confiavel. Em termos organizacionais, a tecnologia pode ser

entendida pela perspectiva de produtos e processos.

Sob a perspectiva de produtos, tem efeito direto no consumidor. Um exemplo
seria modernizar uma embalagem através da tecnologia podendo assim provocar

mudancas no habito do consumidor.
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Aplicada em processos, que envolve, tanto producdo, como servicos, possui
implicagcbes mais diretas relacionadas ao tempo e precisdo, ou seja, coisas que

podem ser feitas em menor espago e com maior confiabilidade.

Determinadas mudancgas tecnoldgicas podem afetar setores inteiros da
economia. E de grande importancia avaliar se o empreendimento é mais ou menos

propenso a influéncias da tecnologia.

3.6.1.5. ASPECTOS CULTURAIS

Segundo Dolabela (2006), aspectos culturais englobam fatores sociolégicos,
antropologicos, psicoldgicos, principios éticos e morais e tradigdes. Os aspectos
culturais ocupam-se “das atitudes e dos valores culturais de uma sociedade, os quais
frequentemente, impulsionam as mudancas e as condicdbes demograficas,
econdbmicas, politico-juridicas e tecnologicas” (OLIVEIRA G.C. 2006 citado por
AGUIAR, W.R.B. 2009).

3.6.1.6. SEGMENTACAO DE MERCADO

A segmentacao consiste em escolher um grupo da sociedade para que seja o
publico alvo da estratégia do empreendimento. Essa segmentacao pode ocorrer por

duas formas:

a) De acordo com as caracteristicas dos consumidores: demografica e
psicografica (atividade, interesse e opiniao)

b) Pela relacdo dos consumidores com o produto: por beneficios e pela lealdade
da marca (SEBRAE, 2016).

3.6.2. MICROAMBIENTE

14



Para analisar o0 microambiente sdo envolvidas variaveis incontrolaveis como
fornecedores, consumidores, concorrentes e intermediarios de marketing
(SHIMOYAMA; ZELA, 2002). Segundo Porter (2004) existem cinco forcas
competitivas que devem ser analisadas para determinar a forca competitiva de uma
empresa, bem como, a sua rentabilidade. As forcas sao: rivalidade entre concorrentes
ja existentes no mercado; iminente ameaca de novos concorrentes entrantes; ameaca
de produtos substitutos; poder de barganha dos clientes e; poder de barganha dos
fornecedores. Ainda de acordo com Porter (2004), todas as forcas devem ser
diagnosticadas, assim como suas causas basicas, para que a empresa tenha
condi¢Oes de identificar seus pontos fortes e fracos, tendo capacidade de se antecipar
as mudancas e saber como se posicionar no mercado em relacao as causas basicas

de cada for¢ca competitiva.

3.6.2.1. CONSUMIDORES

Para formar o conceito do que é um consumidor, € importante que entendamos
alguns outros conceitos. Primeiro é o conceito da necessidade, que podem ser em
dois tipos: a necessidade inata que envolve a caréncia inerente a natureza humana,
como as necessidades fisiologicas e de sobrevivéncia, todo ser humano ao longo de
sua existéncia terd de se alimentar e realizar sua higiene, por exemplo. E ha a
necessidade adquirida que teve origem pelo contexto cultural e social, como por
exemplo, a utilizacdo de chapéu no inicio do século, que hoje deixou de ser
obrigatério. Também se pode classificar as necessidades por biogénicas (fome, sede,
sensacao de frio), psicogénicas (poder, status, reconhecimento, auto-realizacao),
utilitarias (lavar carro, passar a ferro) e hedoénicas (necessidade de prazer, emocéao e
fantasia). Quando sentimos a necessidade de algo e ha uma incompatibilidade do
estado atual (como esta) e o estado projetado (como quer estar) isto gera uma
tensdo, ou seja, um desconforto ou mal estar fisico ou psicolégico. A saida
encontrada para que mude o quadro da pessoa € satisfazer sua vontade (LIMEIRA,
2008).

7z

O consumidor, ou também chamado de cliente, é o conjunto de individuos,

grupos ou organizacdes que tém alguns tipos de papéis ao longo do processo de
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compra e uso de produtos e servigcos. Abaixo, no Quadro 3, sdo apresentados

exemplos de tipos de clientes e seus papéis.

QUADRO 3 - TIPOS DE CLIENTES E SEUS PAPEIS

Tipos de clientes

Papel do cliente

Ex: Consumo de

fralda

Ex: Compra de

computador

influenciador de

ou usuario

ao pai

Usuario Usufruir dos Criangca que usa Gerente que usa
beneficios dos fraldas computador da
produtos descartaveis empresa onde

trabalha

Comprador Efetuar a compra Pai que vai a Gerente de

farmacia comprar suprimentos que

fraldas compra

descartaveis computadores para
a empresa

Formador de Exercer influéncia Alguém que Engenheiro que

opiniao ou sobre o computador recomenda a fralda participa da decisao

de compra de

sem necessariamente
usar o} produto

comprado

gue pode decidir o
que vai ser

comprado

decisao computadores pela
empresa
Decisor Decidir pela compra, Mé&e\Pai da crianca Gerente que decide

as compras da
organizacdo onde

trabalha

Fonte: Das autoras; com base em LIMEIRA (2008, p. 09).

Sobre o comportamento do consumidor a teoria nos traz quatro fatores que
influenciam nas reagfes destes individuos, que séo os fatores: pessoais, ambientais,

situacionais e de marketing.
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Os fatores pessoais sao do conjunto de estados fisioldgicos e psicologicos, tal
como os tracos de personalidade e caracteristicas do individuo, como emocdes,

crencas, experiéncias, idade e renda, entre outros.

Os fatores ambientais sdo de natureza cultural, social, econémica, politica e
legal. Por exemplo, os valores compartilhados, opinides dos familiares, mensagens

das midias, mudancas causadas por novas tecnologias, entre outros.

Os fatores situacionais representam uma interferéncia no consumidor causada
por falta de tempo ou a caracteristica do ambiente fisico da loja na hora de fazer uma

compra, por exemplo.

E também ha o fator ou estimulos do marketing que sédo as decisGes de
produto, preco, distribuicdo e promocdo que estdo sob controle da empresa e que
visam provocar respostas nos consumidores. Estas respostas revelam a preferéncia
pelo produto, pela compra, pela repeticdo da compra, pela satisfacdo e a fidelidade do

consumidor.
A sociedade de consumo se caracteriza por quatro condic¢des:
a) A maior parte da populacdo consome acima de suas necessidades basicas.

b) A maior parte das necessidades é satisfeita pelo mercado e ndo pela producéo

domeéstica, pela dadiva ou pelo escambo.

C) As praticas de comprar e consumir sdo socialmente aprovadas e aceitas como

fonte de satisfagéo e prazer.

d) As identidades de individuos e grupos se constroem cada vez mais baseados
nos estilos de vida definidos pelo consumo diferencial de certos bens e servigos.

3.6.2.2. CONCORRENCIA

Os concorrentes podem ser classificados como aqueles empreendimentos que
atuam na mesma area que a sua empresa e que buscam satisfazer as necessidades
dos clientes. A concorréncia é dividida em dois grupos, em concorréncia direta e a

indireta. Os concorrentes diretos trabalham com o mesmo produto e clientes que o
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seu. E na concorréncia indireta os produtos sdo semelhantes (substitutos) e disputam
0 mesmo tipo de consumidor (JOVEM EMPREENDEDOR, 2010).

E importante conhecer os concorrentes para saber onde dar énfase na sua
estratégia, assim identificar os pontos fortes e fracos de cada empresa concorrente
(JOVEM EMPREENDEDOR, 2010).

A entrada de novos concorrentes tem trazido ao mercado pontos positivos, pois
se faz uma exigéncia de melhores produtos e melhor gestdo, além que a carta de
opcOes para os clientes sera maior. Porém para as Organizacdes ja ndo sdo somente
lados positivos, pois isto poderd ocasionar na reducéo de pre¢cos e margens de lucros
e como para os fornecedores havera mais demanda pode haver o aumento de
inflacdo por parte deles (ADMINISTRADORES, 2012). E como é sabido que o setor
de Bares e Restaurante é o que mais cresce no Brasil a atencdo deve ser redobrada,

pois é com frequéncia que ocorre a abertura de concorrente direto ou indireto.

3.6.2.3. FORNECEDORES

E através do mercado fornecedor que as organizacbes adquirem
equipamentos, matéria-prima, embalagens dentre outros itens necessarios. Para o
planejamento da empresa € de importancia saber escolher os fornecedores, sua
localidade, formas de pagamento e também é recomendavel que tenha mais de uma
opc¢ao para a cotacdo de valores e qualidade de produto, para que o empreendedor
ndo dependa das condicbes de uma s6 empresa. Vale lembrar que o trabalho do
fornecedor afeta diretamente no andamento do negdcio, o ideal é que ele seja
encarado como um parceiro (SEBRAE, 2016).

3.7. AMBIENTE INTERNO

Para a analise do ambiente interno s&o abrangidos os subsistemas diretivo,
técnico e social da organizacao e o estabelecimento do seu nivel de adaptacao frente
as oportunidades e ameagas ambientais e da qualidade do relacionamento pretendido
com os publicos (TAVARES, p. 80, 2007).
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3.7.1. GESTAO DE MARKETING

Para Kotler (2009) as empresas precisam crescer para que possam competir
com mais eficiéncia. “O crescimento € oxigénio puro” (KOTLER, 2009, p. 34), a
consequéncia do crescimento é ter a possibilidade de enxergar oportunidades reais,
os funcionarios realmente vestem a camisa. Deste modo, o crescimento € a forca
motora financeira. O objetivo da empresa deve ser o “crescimento rentavel’, em
muitas empresas o estimulo € para que as vendas e lucros estejam maiores do que a
média do setor e atingir esse objetivo abordam todos os mercados e clientes
possiveis, o que tende a confundir seu mercado-alvo e sua imagem, diluindo os

recursos.

O marketing tem como objetivo através de suas estratégias aumentarem o
lucro da empresa. ldentificando, avaliando e selecionando as oportunidades do
mercado. A estratégia que o gestor utilizard para alcancar suas metas se divide em
seis tOpicos: mercado-alvo; posicionamento central; posicionamento de preco; oferta

de valor total; estratégia de distribuicdo e estratégia de comunicacéao.

Para MacDonald (2007) a importancia de um plano de marketing para uma
empresa, se baseia em: identificacdo continua de oportunidades e ameacas; foco
direcionado para o mercado por parte de toda a organizacdo; determinacdo da
vantagem competitiva; preparacdo para atuar frente as mudancas de mercado;
reducdo de conflitos entre departamentos, e envolvimento de todos os niveis de

gestdo no processo de planejamento.

Segundo Kotler (1999), ha muitos anos, o professor Neil Borden, da Harvard
School, identificou algumas atividades empresariais que poderiam influenciar o
comprador. Qualquer empresa pode criar a sua lista de influéncias. O exemplo que
Kotler utiliza € que uma empresa do ramo farmacéutico pode influenciar os médicos
na prescricdo dos remeédios, visitando-os com frequéncia, oferecendo amostra gratis,
publicacdo de artigos nos peridédicos médicos, dentre outros (KOTLER, p. 123, 1999).
O professor Borden sugeriu que estas atividades constituissem um mix de marketing

e serem planejadas para obterem impacto maximo. “As empresas devem determinar
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a relacao custo-beneficio de diferentes ferramentas de mix de marketing e devem
formular o mix que mais favorega os lucros” (KOTLER, p. 123, 1999).

O professor Jerome McCarthy, no inicio da década de 1960, sugeriu um mix
composto por 4Ps: produto, preco, praca e promocao. Cada P abrange diversas

atividades, como pode ser visto na Figura 01 a seguir:

Figura 01 — A ESTRUTURA DOS 4Ps

Mix de marketing

Produto / \ Praga
Variedade de produtos / \ Canais
Qualidade /‘f \“.. Cobertura
Design / /_\-\ \"\ Variedade
Caracteristicas / %cado-aho '\\ Pontos-de-venda
Nome de marca ‘/‘ = “\ Estoque
Emba|agem 4 v Transporte
Tamanhos Prego Promogéo

Servicos Preco nominal Promocio de vendas
Garantias Descontos Propaganda

Devolucaes Concessoes Forca de vendas

Prazo para pagamento Relacoes publicas
Condigoes de crédito Mearketing direto

FONTE: Philip Kotler, p. 125, 1999.

De acordo com Koler (1999) a estrutura dos 4 Ps pede aos profissionais do
marketing que decidam sobre o produto e suas caracteristicas, determinem o preco,
decidam como o produto ira ser distribuido e selecionem os métodos para promover
este produto. Abaixo encontra-se cada P e suas respectivas caracteristicas, baseado
em Kotler (1999).

PRODUTO
Possuir um produto é a base para qualquer negdcio, seja ele em forma de

produto ou servico. Uma empresa tem por objetivo oferecer a seus clientes algo que

se destaque no mercado, para que o publico-alvo venha a escolher o seu produto.
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Porém os produtos variam quanto ao grau em que podem ser diferenciados. De
um lado tém-se as chamadas commodities, como por exemplo, 0s produtos quimicos
basicos, metais, frutas, verduras, entre outros. Uma commodity nada mais € que um
produto a espera de uma diferenciacdo. Kotler traz exemplificacdo de casos de

sucesso de commodities, no marketing.

a) Café colombiano — a ideia de que o café colombiano permaneceu e permanece
melhor que grdos brasileiros ou argentinos, se deve aos anuncios afirmando
gue os grados colombianos sdo os melhores do mundo. Da mesma forma,
segue a linha da “qualidade pela fama” os abacaxis havaianos, as batatas de
Idaho e o queijo de Wisconsin.

b) Vodca Absolut — O que tornou a marca advinda da Suécia tornar-se preferéncia
do publico consumidor, ou ao menos, ser a marca lembrada ao se referenciar a
“vodca”, foi por meio de uma campanha publicitaria. A cada periodo de poucos
meses surge um novo anuncio da Absolut, criada por um artista diferente, que
mostra de maneira sutil a famosa garrafa. A Absolut utilizou o poder da estética

do marketing.

A conclusdo que Kotler chegar é que as commodities podem ser

diferenciadas em termos reais e psicologicos.

Do outro lado ha os produtos opostos as commaodities, que sao altamente
diferenciados em termos fisicos, como por exemplo, veiculos automotores,
equipamentos pesados e edificios. Estes produtos possuem alto grau de poder em
diferenciar-se um dos outros. Os fabricantes podem competir com base em
diferenciacdo entre seus produtos e os da concorréncia, além de poderem
acrescentar uma camada de diferenciacdo psicoldgica, tal como o prestigio de
uma Mercedes, superioridade em desempenho esportivo de um Porsche ou a
seguranca de um Volvo (KOTLER, 1999).

Os profissionais de marketing compreendem que o desafio estd em criar
uma diferenciacdo relevante e singular que pode se basear em diferencas: fisicas,

disponibilidade, servigos, preco e imagem.
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PRECO

Diferente dos outros trés elementos, o preco € o unico do mix de marketing
gue gera receita, os demais custos. As empresas de modo geral procuram elevar
seus precos até onde o nivel de diferenciacdo permite. Do mesmo modo, reconhecem
gue devem levar em conta o impacto do preco sobre o volume. Os estabelecimentos
procuram o nivel de receita (preco vezes volume) que, quando subtraido os custos,

resulte em lucros mais elevados (KOTLER, 1999).

Segundo Dolabela (2006), a determinacdo do preco afeta a posicdo da
empresa no que diz respeito a seu faturamento e rentabilidade, bem como a sua
participagdo no mercado. Existem alguns fatores que devem ser considerados quando
se diz respeito a determinar o preco do produto. Um desses fatores € o custo, nesse
caso a determinacao do preco do produto ocorre a partir da identificacdo dos custos
fixos e variaveis da empresa. Com base nesses custos e no volume de vendas
previsto, a empresa calcula seu ponto de equilibrio, que € 0 ponto em que as receitas
e 0s custos totais se igualam. O ponto de equilibrio indica, entdo, o pre¢co minimo pelo
gual a empresa devera comercializar seu produto para evitar prejuizo. A determinacéo
dos custos pode indicar também se a empresa tem ou nao condi¢des de introduzir-se
no mercado. Outro fator que deve ser considerado diz respeito ao consumidor, o
preco calculado a partir da percepc¢ao do valor do produto pelo consumidor deve ser
feito através de pesquisas com consumidores. Outro fator seria com base na
concorréncia, que também necessita de pesquisa com concorrente, o problema de
usar exclusivamente essa estratégia € que, ao determinar o preco do seu produto o
empreendedor pode constatar que seus custos sdo mais altos, o eu resultard em

prejuizos ou em margens de lucro menores do que as apresentadas pelo setor.

PRACA (Ou distribuicéo)

Fica a escolha de cada fornecedor decidir como ira tornar suas mercadorias
disponiveis ao mercado-alvo. Ha duas possibilidades: vender os bens diretamente ou
vendé-los por meio de intermediarios. Por exemplo, no setor de cosméticos, as
empresas Revlon, Estée Lauder, Lancéme, vendem seus produtos a varejistas, que

por sua vez os vendem aos consumidores. A empresa Avon realiza a venda com
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distribuicdo direta através de suas “consultoras”, para vender seus produtos de porta

em porta.

Hoje os consumidores tém a sua disposicdo as compras via telefone ou
internet, o que significa nao precisar sair do “conforto de sua casa”. A oferta desses
produtos pode chegar via: catalogo; mala direta; ofertas descritas em jornais, revistas,

radios ou TV; programas de compra pela TV, telemarketing e internet.

Para os fornecedores ha obstaculos para realizarem sua distribuicdo. Os
fornecedores reconhecem que suas escolhas de distribuicdo estabelecem um
compromisso razoavelmente longo com o qual terdo que conviver mesmo que
aparecam canais novos e mais atraentes. Por exemplo, os fabricantes de automoveis
vendem seus carros por concessionaria. Porém, muitas pessoas relatam experiéncias
desagradaveis no ato da possivel compra inclusive vendedores que forcam a compra.
Consequentemente pode haver uma maior procura cada vez mais pela compra de
automoveis via lojas pertencentes ou operadas pelo préprio fabricante, em lojas que
oferecam varias marcas ou pela internet. Entdo os fabricantes diante de seus
contratos com as concessionarias, sofrem restricbes quanto a suas escolhas de
outros canais de distribuicdo (KOTLER, 1999).

No que diz respeito a restaurantes, segundo Brito (2007) a localizacdo é
decisiva e para ser ideal deve ser conveniente e acessivel ao publico-alvo. Por
exemplo, um restaurante que deseja atrair o publico profissional no horario do almoco
deve estar localizado bem préximo de centros de trabalho. Para garantir o sucesso de
determinado local, se faz necessario saber a origem ética da comunidade, sua renda

média e até mesmo o nimero de criangas por familia.

PROMOCAO

E através da promoc&o que a comunicacéo (do produto) chega ao publico-alvo.
As ferramentas da comunicacdo se estendem em cinco categorias: propaganda;
promocdo de vendas; relacbes publicas, forca de vendas e marketing direto
(KOTLER, 1999). Abaixo na Figura 02 ha exemplos destas ferramentas.

23



Figura 02 — EXEMPLOS DE DIFERENTES FERRAMENTAS DE COMUNICACAO

FIGURA 6.4: EXEMPLOS DE DIFERENTES FERRAMENTAS DE COMUNICAGAO,

Propaganda Promogiio de vendas Relagdes piblicas Forga die vendas Marketing direto
AnGncios i eletrs Conaiios: Touos vonteos: -Presila A ticae Catsl
Anlincios impressos ¢ eletrnicos  Concursos, jegos, sorteios ress kits Apresentagdes atilogos
progm'r,aqan visual da cmba|c-3-f'n Prémios ¢ brindes Dq esiras para vendas Mala direta
Bricartes dentic: daenbiilase N Seminirio Reunidies paa Telemarketing
artes dentro da embalagem Amostras Seminérios Reunides para elemarketing

Em cinema Feitas e convengdes Relatérics anuais vendas Compras pelo
Bro(!’\u:as L4 ;mn“c‘.o*, E;-:;J::lgu-cl. Doa;écs f lantropicas .‘O'ogrcmes de computador
Pésteres © cartazes {:’rmon"nnqram Patrocinios incertive Compras pela T
Catsl lefnico Cainen s Publicacse Amost F

atslogos telefdnicos Cupons ublicagoes Amostuas Fax
Reprodugio de anincios Descontos Relagdes na Feiras e E-mai

para uso restrito Financiamento com comunidade convengdes Correio de voz
Qutdoors |UIOS DaIxos L .':bltny
Sinalizagio Entretenimento Comunicagao da
Displays em pontos-de-veada Concessdes de trecs do dentidade
Material audiovisual produto antigo Revista da empresa
Simboles ¢ logos Programas de vantagens Eventos
Videoteipe pela continvidade de uso

Venda casada

FONTE: Philip Kotler, p. 138, 1999.

Kotler (1999) afirma que a propaganda é a ferramenta mais poderosa para
promover a conscientizagdo das pessoas sobre uma empresa, um produto, um

servico ou uma ideia.

Kotler (1999) ainda diz que “a empresa ndo pode cobrar um prego alto por um
produto de méa qualidade nem por um produto de boa qualidade acompanhado de um
atendimento ruim” (KOTLER, p. 152, 1999). Quando uma campanha for planejada, os

4 Ps competem entre si e se complementam ao mesmo tempo.

3.7.2. GESTAO DA PRODUCAO

Toda e qualquer empresa deseja satisfazer os clientes no mercado em que
esta inserido. Se na operacdo produtiva houver muitas falhas consecutivas
dificilmente sobrevivera em longo prazo. O composto de objetivos de desempenho
para satisfacdo dos clientes da estratégia de producdo é: qualidade, rapidez,
confiabilidade, flexibilidade e custo. A énfase que o empreendedor vai dar a sua

estratégia dependera do que o cliente busca. Por exemplo: se valorizam o servi¢co ou
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produto de preco baixo a énfase vai para o custo, isento de erros a énfase a

gualidade, etc.

Para Slack et al. (2002), a administracdo da producéo envolve o mesmo
conjunto de atividade para qualquer tamanho de organizacdo. Porém, na pratica,
administrar a producdo em organizacdo de pequeno porte possui seus problemas
especificos. Empresas pequenas possuem menos recursos para desempenhar
funcdes organizacionais propiciando que pessoas precisem executar diferentes
trabalhos, o que permite & empresa responder mais prontamente diante da

oportunidade ou de problemas.

De acordo com Chiavenato (2005), o que faz uma empresa ser bem-sucedida,
crescer, inovar, ndo S80 Seus recursos e sim suas competéncias essenciais. As
competéncias constituem uma qualidade intangivel, que leva a organizacao a fazer as

coisas melhor do que as outras.

Ainda segundo Chiavenato (2005):

Existem empresas que sdo competentes em logistica. Outras que sao
excelentes em localizar nichos de mercado. Outras que sédo conhecidas pela
qualidade do produto ou pela exceléncia operacional. Ha as que inovam e se
distanciam das outras. O segredo esta em reunir aguelas competéncias
distintas que fazem da empresa um negdécio melhor do que os demais do
mercado. (CHIAVENATO, 2005, p. 12).

Toda operacéo produz bens ou servigos, ou um misto dos dois, e faz isso por
um processo de transformacdo. “Transformacado” significa usar algum recurso e
mudar o estado ou condicdo de algo para produzir outputs. A producdo envolve um
conjunto de recursos de input usado para transformar algo ou para ser transformado
em outputs de bens ou servigos. Qualquer atividade de producdo pode ser vista,
conforme a Figura 03, na perspectiva do input-transformacao-output (SLACK, p. 36,
2002).
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FIGURA 03 — QUALQUER PRODUCAO ENVOLVE OS PROCESSOS INPUT -
TRANSFORMACAO — OUTPUTS

Recursos de AMBIENTE
entrada a

Serem
transformados

M ateriais
Informacio
Consumidaores

Recursos de PROCESSO DE Saidas de produtos Consumidores
entrada- input TRANSFORMACAQ & Servicos- output

Instalaches

Pessoal
Recursos de
entrada de
transformagao
AMBIENTE

FONTE: Das autoras, com base em SLACK, p. 36, 2002.

No Quadro 04 encontram-se alguns exemplos de operacbes do input —

transformacao ao output.

QUADRO 04 — ALGUMAS OPERACOES DESCRITAS COMO PROCESSOS DE
INPUT-TRANSFORMACAO-OUTPUT

Operacao Recursos de Input Processo de Outputs
Transformacgéao
Linha aérea Aviao Transportar cargas | Passageiros e

Pilotes e equipe de | e passageiros pelo | cargas
bordo mundo transportados
Equipe de terra
Passageiros e carga

Gréfica Impressoras e | Projeto grafico Material
desenhistas Impresséo desenhado e
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Prensas de impressado | Encadernacao impresso

Papel, tinta, etc

FONTE: Das autoras, com base em SLACK, p. 37, 2002.

Os inputs para a producéo podem ser classificados em:

- Recursos transformados: os que sao tratados, transformados ou convertidos

de alguma forma,
- Recursos de transformacé&o: os que agem sobre os recursos transformados.

Os recursos transformados que a producédo aplica sdo um composto de
materiais, informagfes e consumidores. Um desses trés é o dominante em uma
operacdo. O exemplo que Slack (2002) utiliza € de um banco, que destina parte de
sua energia para produzir demonstrativos de contas impressas para Sseus
consumidores. Isto gera a acdo de processar materiais e agir como uma gréafica,
porém ninguém afirmaria que um banco e uma grafica sdo o mesmo tipo de operacao.
O banco também processa consumidores, dando a eles orientacdes sobre aplicacdes
financeiras, depositando dinheiro deles e possuindo um contato direto com eles. A
maioria das atividades de um banco é ocupada de um processamento de informacdes
sobre assuntos financeiros de interesse de seus consumidores. Os consumidores por
sua vez podem ficar insatisfeitos com os demonstrativos impressos com ma qualidade
e talvez mais insatisfeitos se ndo forem atendidos como desejam. Entretanto, se o
banco cometer erros nas transacdes financeiras, o consumidor sofrerd de maneira
mais marcante, isso nao quer dizer que 0S outros processos, por exemplo o
fornecimento de demonstrativos ndo seja importante para o banco, pelo contrario,
através destes processos também sao buscados a satisfacdo do consumidor (SLACK,
p.38, 2002).

Sobre os recursos de transformacédo existem dois tipos que formam os “blocos

de construcido” de todas as operagoes:

- Instalacdes: prédios, equipamentos, terreno e tecnologia do processo de
producao;
- Funcionarios: os que operam, mantém, planejam e administram a

producéo.
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Havera sempre diferencas entre as operacoes das instalacfes e funcionarios.
Para um hotel de cinco estrelas, as suas instalacées consistem em prédios, moéveis e
para um Onibus espacial, movido a energia nuclear, as suas instalagbes seriam o
gerador nuclear, a turbina, um equipamento eletrénico sofisticado e assim por diante.
A operacdo no hotel consiste em uma operacdo com instalacbes de tecnologia
relativamente baixa sé comparado com a necessidade que se faz para a operagao de
um O6nibus espacial, porém, apesar de diferentes, cada tecnologia com sua devida
importancia para a operacdo. A natureza dos funcionarios também se difere em suas
operacfes. A maioria dos funcionarios de uma fabrica de montagem de refrigerador
doméstico ndo necessita de alto nivel de experiéncia técnica, porém, a maioria dos
funcionarios de um escritério de auditoria, provavelmente, possui alta experiéncia na
sua area. Independente da experiéncia necessaria, todos os funcionarios tém uma
contribuicdo para a eficacia de suas operacfes. Quando um operario da linha de
montagem comete um erro nha montagem do refrigerador causara insatisfacdo do
cliente e aumentara o custo de producdo, da mesma forma que um contador que nao
sabe somar (SLACK, p. 38, 2002).

Os outputs e o propoésito do processo de transformacao sao bens fisicos e/ou
servicos, e estes geralmente, sdo vistos como diferentes em varios sentidos. De modo
geral os bens fisicos sdo tangiveis, vocé pode, por exemplo, tocar em um jornal. Na
maioria das vezes 0s servicos sdo intangiveis, vocé ndo pode tocar em uma
orientacdo de consultoria. Sobre a estocabilidade os bens podem ser estocados, pelo
menos até algum tempo depois de sua producdo. Os servicos nao sao estocaveis, por
exemplo, o servico de “acomodacdo noturna em um quarto de hotel”’, ndo sera
prestado se nao for vendido antes da noite, a acomodacdo no mesmo quarto na
manha seguinte € um output diferente do servico. Um item que possivelmente seja o
gue mais dé para notar a diferenca entre o bem fisico e servi¢co seja o timing de sua
producdo. Por exemplo, um CD é produzido muito antes de ser entregue ao
consumidor, porém, o servico fornecido para a venda deste CD ocorreu ao mesmo

tempo da compra e foi “consumido” nesta ocasido (SLACK, p. 40-41, 2002).

Existem operagdes que produzem o bem fisico e servico ao mesmo tempo. O
restaurante, por exemplo, € uma operacdo de producdo que produz produtos
alimenticios, bem como, fornecedor de servicos, como sugestbes, ambiente e

atividades relacionadas a servir comida (SLACK, p. 41, 2002).

28



Tipos de Processo

‘A posicao de uma operacdo no continuum volume-variedade determina a
abordagem geral para gerenciar os processos. Essas "abordagens gerais" para
gerenciar projetos sdo chamadas tipos de projetos” (SLACK, p. 129, 2002). No
processo de jobbing lidam com variedades altas e neste processo cada produto deve
compartilhar os recursos de operagdo com outros. “Os recursos de producgéo
processam uma série de produtos, mas, embora todos os produtos exijam mesmo tipo
de atengao, diferirdo entre si pelas necessidades exatas” (SLACK, p. 130, 2002). No
processo de producdo em massa sao produtos produzidos em variedade
relativamente estreita. “As operagdes em massa, sao essencialmente repetitivas e
amplamente previsiveis” (SLACK, p. 130, 2002).

Em operacao de servigos, 0s “servicos de lojas” segundo Slack (2002) € um
modelo de servico com contato com o cliente, podendo assim o0 servico ser
customizado, podendo atender as demandas individuais de cada cliente, dentro dos
limites da gama de produtos da operacgéo. Por exemplo, alterar batata frita por puré de
batatas.

Arranjo fisico

e Processo por Projeto: arranjo posicional, onde quem sofre o processamento fica
estacionario, enquanto equipamentos, maquinario, instalacées e pessoas movem-se

na medida do necessario. Ex.: Refeicoes;

e Processo de Lotes ou Bateladas: arranjo por processo, onde 0s recursos
transformados que entram na producdo sdo pré-selecionados para irem a uma parte

especifica da operacado onde todos os recursos transformadores estao.

Demanda

A demanda independente faz a melhor avaliagdo da demanda futura, tenta
prever os recursos, e tenta avaliar se a demanda real corresponde a prevista (SLACK,
2002). Na demanda dependente é relativamente possivel prever a produgdo, pois sua
demanda depende da programacgéo de produgdo de outros produtos/servicos. Para

itens de demanda dependente a quantidade pedida e 0 momento em que ela deve
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estar disponivel na producdo estdo relacionadas as previsbes de mercado ou

encomendas realizadas por clientes.

Sequenciamento

Sequenciamento € o nome que se d& para a atividade em que quando o
trabalho chega, deve ser tomada a decisao sobre a ordem em que as tarefas seréo
executadas (SLACK, 2002).

Programacéo

Programacao para frente: iniciar o trabalho logo que ele chegue (SLACK,
2002).

Programacao para tras: iniciar o trabalho no ultimo momento possivel sem
gue ele sofra atraso (SLACK, 2002).

Capacidade de carregamento da producao

Capacidade de carregamento da producdo: mesas ocupadas, maquinas
trabalhando, funcionarios ocupados. Abrange desde o tempo total de capacidade,
excluindo as paradas planejadas e obtendo o tempo real de operacéo.

O termo capacidade, mencionado isoladamente, estd associado a ideia de
competéncia, volume maximo ou quantidade maxima de “alguma coisa”.

A capacidade de carregamento na producdo € o nivel maximo de atividade de
valor adicionado em determinado periodo de tempo que o processo pode realizar sob

condi¢cBes normais de operagéao (Slack, 2002).

3.7.3. GESTAO DE FINANCAS

Segundo Tavares (2007, p. 81) a elaboracdo de um orcamento é conferir e
designar os valores financeiros correspondentes e necessarios para o cumprimento
de metas e ao desempenho das acdes setoriais. A elaboracdo orcamentaria tem
como objetivo estabelecer os recursos financeiros e tornar visivel o cumprimento dos

objetivos organizacionais. A questao financeira deve ser considerada para que sejam
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avaliadas alternativas de investimentos e de desinvestimentos, como também para a

contribuicdo da manutencao da vida em longo prazo da organizacao.

Torna-se inimaginavel desenvolver quaisquer estratégias sem reflexionar sobre
os recursos financeiros que serdo envolvidos. O orcamento corresponde a
contrapartida financeira das atividades previstas nos planos de acéo elaborados para
se concretizar a gestdo estratégica. O processo da estratégia precisa contemplar
estimativas de destinacdo de pessoas e de recursos materiais e técnicos e sua
contrapartida financeira necessaria para que sejam gerados o0s resultados
aguardados. Das etapas do processo de gestdo estratégica o orcamento € onde se
estima e determina uma melhor maneira para os resultados e despesas atenderem as
necessidades, caracteristicas e objetivos organizacionais no periodo estipulado. O
orcamento faz parte do Plano de Acdo, e a sua elaboracdo vai de acordo com 0s
objetivos, detalhamento em acdes, prazos e previsdo dos resultados, das receitas ou
do retorno sobre o capital investido (TAVARES, 2007,p. 326).

No orcamento sdo calculadas funcbes e operacdes que envolvem todas as
areas da organizacdo que possuam alguma necessidade de recurso financeiro para
cumprir a sua respectiva acdo. Abaixo serdo listados exemplos, de acordo com
Tavares (2007, p. 327).

e Producdo: aquisicdo de matérias-primas, insumos, manutencdo de
equipamentos, mudancas de layouts e instalacdes;

e Pessoas: gasto com recrutamento, selecao, treinamento e desenvolvimento e
manutencao;

e Administracdo: gasto com servigos, instalagbes, materiais, equipamentos,
processos e sistemas;

e Marketing: desenvolvimento e manutencdo de posicbes de mercado, através

de produtos atuais e novos, propaganda, distribuicdo, promoc¢ao e vendas.

Conforme as reais necessidades financeiras sdo postas em or¢camento, é
possivel avaliar se ha equilibrio entre as necessidades apontadas e disponibilidade
para sua alocacdo. O orcamento da empresa deve ser desenvolvido ndo apenas para

prever e controlar o impacto financeiro de receitas e despesas, mas sim também para
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cumprir determinadas funcbes na esfera organizacional, o orcamento pode ser Uutil

para estas outras fungoes:

e Melhorar a informacédo, a comunicagéo e a coordenacao interna;

e Melhorar a compreensao dos objetivos e das metas organizacionais;

e Identificar com maior clareza as responsabilidades sobre a aplicacdo de
recursos e os resultados decorrentes;

e Permitir o aprimoramento do processo de gestdo estratégica em todas as fases
das operacoes;

e Indicar parametros de desempenho e padrdes de avaliacdo e controle.

e O orcamento representa uma atividade maior do que somente lidar com gastos

e receitas.

Apesar das estimativas de gastos e despesas para o controle, a exatiddao na
previsdo da execucdo orcamentaria vai depender também da natureza do
empreendimento, sua caracteristica de funcionamento e da habilidade e competéncia
dos responsaveis de sua execuc¢do. Natureza do empreendimento: as empresas que
possuem receitas proprias dependem de fatores mercadoldgicos externos.
Caracteristicas de funcionamento: dependera da quantidade de produtos ou servicos
ofertados, uma empresa pequena nao consegue competir com uma melhor
qualificada no mercado. Responsaveis pela execugcdo: o conhecimento dos
pormenores, detalhes envolvidos e objetividade na questdo orcamentaria podem

contribuir para uma melhor precisdo na acédo (TAVARES, 2009, p. 329).

Para efetuar a gestdo de financas € necessario que entendamos alguns

conceitos importantes e Dolabela (2006) explica bem esses conceitos:

o Custos: Sdo gastos relativos ao bem ou servico utilizado na producdo de
outros bens e servigcos: sdo todos os gastos relativos a atividade de
producdo. Os custos podem ser divididos em custos fixos e custos variaveis.

o Custos fixos: Sao valores monetarios pagos pelos recursos utilizados para
manter o funcionamento do negdcio. Sdo custos que nao mantém
proporcionalidade direta com a quantidade produzida. Exemplos: Aluguel,
agua, luz, pro-labore, telefone, etc.

o Custos variaveis: Sao valores monetarios pagos para obter e utilizar recursos

aplicados para produzir produtos ou servigos. Eles mantém proporcionalidade
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direta com a quantidade produzida. Se a producdo aumenta, 0S custos
variaveis aumentam. Exemplos: Matéria-prima para producdo, embalagens,
fretes, comissdes sobre vendas, etc.

Mao-de-obra direta: Sdo aqueles valores referentes ao pagamento de mao-
de-obra dos funcionarios que lidam diretamente na area de producdo e 0s
encargos sociais que incidem sobre esses valores.

Mao-de-obra indireta: E composta pelos gastos com pessoas que n&o
trabalham diretamente na producéo: diretores, gerentes, empregados da areas
de apoio, profissionais autbnomos contratados para suporte das operacfes da
empresa,etc. Encargos sociais e trabalhistas correspondentes aos pagamentos
de pessoal indireto também devem ser somados para a obtencdo do total de
valores da méo-de-obra indireta.

Margem de contribuic&o: E o valor que resta & empresa, depois de deduzidos
da receita 0s custos dos produtos vendidos, comissdes e impostos. Mede o
quanto este valor “contribui” para cobrir os custos fixos, tais como aluguéis e
salarios. Obtém-se a margem de lucro pela diferenca entre receitas e custos
variaveis.

Receitas: Sao valores totais de entrada de dinheiro no caixa da empresa. As
receitas estdo divididas em receitas brutas e receitas liquidas.

Receita Bruta: Receita bruta € o preco unitario multiplicado pela quantidade
vendida do produto.

Receitas liquidas: E a receita bruta menos as devoluces de produtos e 0s
impostos pagos pela empresa.

Fluxo de caixa: E a ferramenta adequada para se obter um bom controle
financeiro de curto prazo. Consiste no acompanhamento das entradas e saidas
de recursos financeiros no caixa da empresa. O fluxo de caixa é uma
ferramenta simples, que serve para mostrar se a empresa tem dinheiro para
pagar suas contas.

Ponto de equilibrio: O ponto de equilibrio corresponde ao nivel de
faturamento para que a empresa possa cobrir, exatamente, seus custos, ou
seja, alcancar lucro operacional igual a zero. Acima do ponto de equilibrio, a
empresa tera lucro e, abaixo dele, incorrera em prejuizo.

VPL (Valor Presente Liquido): Para saber o retorno de um investimento, faz-

se 0 seguinte raciocinio: se em 1998 fosse aplicado um valor de R$ 10.000,00
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em dinheiro a taxa de 18% ao ano, quanto seria o resultado em 2003, isto €, ao
final de cinco anos? Esse célculo exige uma equacdo exponencial, que uma
maéquina de calcular financeira processa imediatamente, fornecendo o lavor de
R$ 22.877.00. O VPL segue o mesmo raciocinio, s6 que no sentido inverso,
utilizando o mesmo exemplo o valor de R$ 22.877,00 (em 2003), corresponde
a qual valor atual (em 1998), com taxa de desconto de 18% ao ano. O valor
presente seria de R$ 10.000,00. O calculo VPL é considerado uma técnica
sofisticada de analise de investimentos, pelo fato de considerar o valor do
dinheiro ao longo prazo.

« TIR (Taxa Interna de Retorno): E uma das técnicas mais usadas para a
avaliacdo das alternativas de investimentos. Ela iguala o valor presente liquido
(VPL) ao investimento inicial referente a um projeto. E a taxa de retorno que, se
utilizada para o calculo do VPL, atribuira a este um valor exatamente igual ao
valor do investimento inicial feito pelo empresario. O critério de decisdo pela
TIR € que se ela for maior que a taxa de retorno desejada, o projeto pode ser
aceito, no caso de um plano de negdcios.

o Payback: O payback, ou periodo de recuperacdo do investimento, € o tempo
necessario para o empreendedor recuperar o dinheiro aplicado no negdcio. Os
periodos de payback sdo geralmente usados como critério para a avaliacdo de
investimentos propostos, indicando o tempo exato necessario para a empresa
recuperar seu investimento inicial a partir das entradas de caixa. O amplo uso
do periodo de payback, particularmente nas empresas pequenas, deve-se a
facilidade de célculo e ao apelo intuitivo. Por ser visto como uma medida de
risco, muitas empresas usam o periodo payback como critério de decisao ou
como complemento para técnicas de decisdo sofisticadas. Quanto mais tempo
a empresa precisar esperar para recuperar seu investimento, maior sua
possibilidade de perda. Portanto, quanto menor for o periodo de payback,

menor sera a exposicdo da empresa aos riscos.

3.7.4. GESTAO DE PESSOAS

O desenvolvimento de pessoas nado significa para a maioria dos sujeitos sua
posicao hierarquica dentro de uma empresa, mas sim pelo enriquecimento que uma

tarefa Ihe proporciona. Um colaborador ndo tem sua mudanca de cargo de um dia
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para o outro, primeiramente seu supervisor ira reconhecé-lo por seu desempenho e
por sua habilidade. A supervisdo e geréncia passam a ter a sua prépria identidade por
ter conseguido bons trabalhos e pelo valor que adiciona a sua equipe. Neste sentido,
o colaborador se sente motivado a ir & busca de novos desafios, entdo sera o talento
ao invés da hierarquia que fara pessoas assumir o papel de lideres na organizacdo do
futuro (TAVARES, 2007,p. 217).

Quando a empresa se torna bem-sucedida, a tendéncia € que as praticas que a
levou a tal ponto sejam enraizadas. Este enraizamento da estratégia e dos processos
pode trazer com o tempo consequéncias do tipo da inibicdo do pensamento para
renovacao estratégica. A reducdo da efetividade das estratégias atuais podera ser
constatada a partir da queda de participacdo da empresa no mercado e na
competitividade (TAVARES, 2007, p. 217).

As pessoas sao o ativo organizacional de maior valor e sdo capazes de imenso
desenvolvimento. As pessoas querem contribuir para aquilo que consideram que
tenham significado e propdsito. Neste sentido, que se faz necessario a missdo da
empresa estar no entendimento dos colaboradores, para que todos caminhem na
mesma diregdo. “O componente humano é a energia e o indicador da mudancga”
(TAVARES, 2007, p. 217). As atividades que utilizam tecnologias mecéanicas
necessitam de habilidades manuais e as que utilizam tecnologia informacional
necessitam de habilidades intelectuais. As habilidades dos colaboradores devem ser
analisadas a luz do papel que se pretende frente as estratégias escolhidas. Todos os
envolvidos devem agregar valor ao desempenho de sua atividade na organizagao

Os principais subsistemas da Gestao de Pessoas séo:

e -Recrutamento e selecao
e -Treinamento e desenvolvimento

e -Remuneracao e motivagao

Para Chiavenato (1995, p. 175) “recrutamento € um conjunto de procedimentos
gue visa a atrair candidatos potencialmente qualificados e capazes de ocuparem
cargos dentro da organizagéo.” Marras (2000 apud PIZOLOTTO, 2003, p. 737), afirma
que “a selecdo de pessoal € uma atividade de responsabilidade do sistema de

gerenciamento de recursos humanos que tem por finalidade escolher, sob
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metodologia especifica o candidato que melhor se enquadra com o perfil tracado na

organizacgao”.

Segundo Chiavenato (1999) a Gestdo de Pessoas ou Recursos Humanos
compde o conjunto de decisdes integradas sobre as relacbes de emprego que
influenciam a eficacia dos funcionarios e das organizacfes. Gil (2001, p. 17) define
como “‘uma fungdo gerencial que visa a cooperagdo das pessoas que atuam nas

organizacgdes para o alcance dos objetivos tanto organizacionais, quanto individuais”.

3.8. GESTAO FAMILIAR

De acordo com os dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE) e do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE),
mais de 90% das empresas sdo familiares. Mesmo estas empresas sendo
consideradas um dos principais pilares da economia, correspondendo a cerca de 65%
do Produto Interno Bruto (PIB) e 75% da forca de trabalho, ha pesquisas que mostram
gue de cada 100 empresas familiares abertas e ativas, apenas 30 sobrevivem a
primeira sucessdo e somente deste montante, cinco chegam a terceira geracao
(VANZOLINI, 2016).

Segundo Bernhoeft e Gallo (2003) existem dois modelos de empresa familiar:
um é o “unifamiliar’, quando a empresa se inicia por um membro da familia na figura
do fundador que se confunde com a figura do patriarca e dono do empreendimento; o
segundo modelo seria o “multifamiliar’, quando se refere a uma empresa de um grupo
de pessoas - colegas, amigos - podendo ter ou ndo vinculo familiar entre si, mas
legam aos seus herdeiros um vinculo afetivo e societario que néo é transferivel para a
préxima geracao. Quando o empreendimento da familia passa para a terceira geracao
tém-se dado por pressuposto que o sucesso da empresa desta familia € a atencéo
gue é dada aos seus rituais e valores e jamais colocar de lado suas opinibes por mais
diferentes que sejam, para que as ideias venham crescendo em quantidade e
qualidade (Bernhoeft e Gallo, 2003).

Criar as formas, os procedimentos e uma cultura sdo um grande desafio para
tornar o perfil de uma familia em “familia empresarial”, afinal € deste processo da

transformacdo o ponto determinante se ird caminhar para o sucesso e continuidade
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ou ndo. Os autores alertam ainda que cada geracdo deva capacitar-se para agregar
valor aquilo que herdou além de trabalhar para que o empreendimento seja
reconhecido e diferenciado no mercado. Quando se trata da segunda geracgao,
acontece um vinculo societario através da heranca do patriménio em que 0s sujeitos
nao tiveram a oportunidade de escolherem quem seriam seus sSOCiOS e precisam
aprender a lidar com a situacdo. Bernhoeft e Gallo atentam que um dos possiveis
empecilhos se inicie em ndo alegar aos herdeiros a funcéo de acionista da empresa e
enfatizam somente delegac¢des de fungdes da geragao seguinte. “Sucesso nao se

restringe a encontrar alguém capacitado a ‘tocar os negdcios”™ (Bernhoeft e Gallo,
2003). Alguém deve continuar exercendo o papel de lideranca e coordenagdo da
familia, assumir o poder e liderar a estrutura e 0 modelo necessarios para administrar
0 capital na perspectiva de investidores, e também a qualificacdo competente para
administrar o empreendimento e sua respectiva complexidade na relacdo com o

mercado.

Cada empreendimento tem seu tempo. Uns amadurecem mais cedo, outros
demoram um pouco mais, mas todos amadurecem. Todos os empreendimentos,
independentemente de ser familiar ou ndo, estdo sujeitos a uma mudanca continua de
seus produtos, tecnologias, por influéncia dos ciclos econdmicos, portanto precisam
evoluir para se manterem firmes na competitividade. As empresas familiares em sua
maioria se caracterizam por “negdcio unico”, por conta da pouca diversificagdo ao
longo de seu tempo de vida, e entdo quando a empresa chega numa fase mais
madura percebe que ha a caréncia de uma vitalidade na atitude empreendedora

podendo ser através de uma acéo estratégica (Bernhoeft e Gallo, 2003).

Um exemplo da atualidade do setor de bares e restaurantes brasileiros € o
caso do Bar e Restaurante Mocotd, hoje sob a gestdo de Rodrigo Oliveira sucessor
do seu pai o0 “Seu Zé”. “A histdria do empreendimento se inicia quando José Oliveira
de Almeida, do sertdo pernambucano, nascido em 1938 vai para Séao Paulo - SP com
25 anos de idade ‘tentar” a vida. Em 1973 junto de seus dois irmaos, montaram o
emporio “Casa do Norte Irmaos Almeida” na Vila Aurora e apés um ano Seu Zé
montou seu proprio bar na Vila Medeiros. O carro chefe era o caldo de mocoto, os
clientes encontravam também o0s produtos tipicos nordestinos, bem como, carne
seca, farinha de mandioca, rapadura, bolachas e os queijos. Passou o0 tempo e a

cartela de clientes s6 aumentava, quando foi inaugurada a filial do empreendimento
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em 1979, em frente sua matriz. E em 1994 redefinem o negécio e dedicam-se apenas
as refeicdes, deixando a atividade de empario de lado. Seu Zé conquistou a todos por
sua simplicidade. A caminho da sucessao, a empresa em 2004 recebeu como seu
gestor, Rodrigo Oliveira, como citado acima, o filho do Seu Zé. Rodrigo estava
presente no ambiente desde seus 13 anos, auxiliando na louca, atendimento. Porém,
Seu Zé gostaria de ver seus filhos formados e atuando em outra area. Rodrigo iniciou
o curso de Engenharia Ambiental, mas foi seu pai ir para o sertdo de Pernambuco que
neste meio tempo ele trancou o curso e passou madrugadas adentro projetando
reformas para o restaurante. Com a volta do seu pai vieram puxdes de orelha e
Rodrigo voltou a estudar, mas permaneceu no servico. Na faculdade ficou amigo de
um rapaz que cursava gastronomia. Ent&o iniciou o curso de gastronomia e nele teve
a oportunidade de estagiar com grandes chefs da cidade, para um aprofundamento
na cozinha nordestina realizou viagem técnica visitando restaurantes, mercados e
feiras livres do Nordeste. Além de ter rodado cerca de 30 mil quildmetros pelo Brasil
atrds de cachacas. Segundo Rodrigo o segredo para o sucesso foi boa comida e
hospitalidade, mesmo parecendo facil, € necessaria muita dedicacdo, talento e
paixdo. Este exemplo além de mostrar um caso de sucesso, € uma historia para
tornar-se inspiracdo de como pensar a sucessao e futuro de sua empresa, caso seja

familiar.

4. Metodologia de Pesquisa

Este diagnostico teve como base a utilizacdo do método da “pesquisa
exploratdria”, que por sua vez tem por objetivo proporcionar uma aproximagéo com o
problema, a fim de trazé-lo a tona e/ou constituir hipéteses. Segundo GIL (s/d) pode-
se concluir que a pesquisa exploratdria tem como principal objetivo o aprimoramento
de ideias ou a descoberta de intuicdes. Seu planejamento se torna entao flexivel, pois

considera os mais diversos aspectos relativos ao fato estudado.

De acordo com a classificacdo da pesquisa exploratoria, foram também
utilizados: levantamento bibliografico; entrevistas com pessoas que tiveram
experiéncias praticas com o0 problema pesquisado e analise de exemplos que
“estimulem a compreensao” (SELLTIZ et al., 1967,p. 63 citado por GIL). Além da

utilizagdo de dados primarios e secundarios. Para a entrevista com 0s atores-chave
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foi adotada o instrumental da pesquisa qualitativa, justamente por ndo se preocupar
com a representatividade numérica e ter foco na compreensdo de um grupo social,
uma organizacdo, entre outros. Segundo Minayo (2001 citado por GERHARDT e
SILVEIRA, 2009, p. 32) a pesquisa qualitativa trabalha com significados, motivos,

aspiracoes, crencas, valores e atitudes.

A observacdo também esteve presente na metodologia, dado que com a
observacédo podemos captar detalhes que em uma entrevista ndo seja exposto, por
exemplo. Uma faceta negativa da observacdo €é que pode influenciar no
comportamento dos observados. Por parte do observador, deve-se manter certo
distanciamento e impessoalidade para que seu envolvimento direto ndo influencie nos
resultados. A observacgéao “[...] exige rigor e sistematizagao especificos, diferenciando-
se da observacéao informal e denominando-se observacéo cientifica. Para esta Ultima,
tem-se um objetivo especifico e a questdo de pesquisa pode versar sobre 0s
contextos sociais e influéncia dos mesmos sobre as relagdbes humanas” (CANO;
SAMPAIO, 2007. p. 3).

A observacgéo serviu como base complementar a entrevista - certo que ambas
sdo técnicas interativas. A entrevista direcionou para as observacdes e as
observacgfes possibilitaram um aprofundamento necesséario para os resultados das

entrevistas.

5. DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL
5.1. APRESENTACAO DO EMPREENDIMENTO

O Restaurante Mariscao atua no setor de alimentos e bebidas, ofertando
refeicdes a la carte, porcdes, lanches e bebidas em geral. O empreendimento esta
sob a gestdo da familia “Alves” desde o dia 15 de novembro de 1987, h4 30 anos.
Antes, o restaurante ja existia ha cerca de 10 anos, sob outra direcdo, que nao
pertenciam a familia. A tipificagdo do Restaurante se encaixa no perfil “tradicional”,
devida as caracteristicas de cardpio extenso, publico eclético e decoracao e loucas

simples.
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O casal Selmo e Salete Alves e seus sete filhos residiam em Curitiba — PR e ja
trabalhavam no ramo, atuavam num restaurante no bairro do Capao Raso em
Curitiba. Além disso, Selmo trabalhava como caminhoneiro, porém, ja ndo estavam
contentes com a situacdo, decidiram conhecer a cidade de Matinhos — PR a fim de
encontrar algum comércio a venda. Havia uma amiga da familia que morava em
Matinhos, e ao chegarem ao litoral ela avisou sobre um restaurante que estava a
venda. Chegando ao estabelecimento, tiveram uma surpresa, pois 0 proprietario do
restaurante era um amigo de longa data da familia, conversaram e fecharam
negocio. A compra do restaurante foi realizada com o caminh&o de Selmo, “Vila”, o

amigo antigo, aceitou a proposta em nome da parceria e da amizade.

A gestdo do restaurante Mariscao teve trés fases. A primeira fase foi a gestéo
operacionalizada pelo casal, onde conseguiram cativar clientes — que se tornaram
amigos, pelo modo simples e informal, sempre dispostos a uma conversa amiga e até
os dias de hoje esses amigos frequentam o estabelecimento e levam consigo seus
familiares. A gestdo com a participagdo de Selmo durou por 11 anos, quando por
motivos de doenca veio a falecer em 1998.

Logo apds seu falecimento, houve um momento critico para a decisdo da
escolha de quem da familia iria assumir a gestdo com Salete. Nessa segunda fase
fica nitido a falta de planejamento para uma sucessédo e o despreparo dos filhos para
assumirem a responsabilidade. O primeiro sucessor foi Carlos, esposo de Simone,
filha do casal, juntamente com Salete, mas ainda inexperiente, tiveram problemas
financeiros em funcéo das obrigacdes tributarias. Depois de um tempo entrou Silvana,
filha de Salete, para gerir o restaurante por um tempo determinado. Quando saiu,ela
abriu o restaurante “Marisquinho”, servindo refei¢cdes por quilo. E Carlos retornou as
atividades na gestdo, porém até entdo os gargalos referentes as obrigacdes

tributarias permaneciam.

Em 2005, o Mariscao entrou em uma terceira fase. Esta é a fase em que Salete
chegou a decisdo de que a gestdo seria realizada somente pelos filhos e que ela
receberia um salario fixo por més. A cada dois filhos, seriam seis anos. Dado que sdo
sete filhos, a ultima gestao ficou para trés. Assim, 0s novos gestores seriam Sandra e
Simone, sendo que a segunda continuou representada por seu esposo Carlos. Nesta

temporada de 2005 houve uma mudanca significativa no restaurante. O bar do
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restaurante tinha o seu balcdo para o atendimento direto par a calcada, e isto ndo
estava favorecendo o estabelecimento. O balcdo para o atendimento foi passado para
dentro do restaurante, evitando aglomerado de pessoas na calcada. Apos seis anos
entraram Sergio e Silvana que permaneceram até o final de fevereiro de 2016. E no
dia primeiro de marco de 2016 iniciou a gestdo de Celio, Silvio e Solano os atuais
gestores do Restaurante Mariscdo com quem estamos realizando este diagnostico

organizacional.

5.2. PRODUTOS E SERVICOS OFERTADOS PELO EMPREENDIMENTO

O Restaurante Mariscdo possui em seu cardapio uma diversidade para a
escolha das refei¢cdes. Os pratos variam de frutos do mar, carne branca ou vermelha,
h& moquecas, por¢des e lanches. O servico é a modo a la carte. A maioria dos pratos
tem como base de acompanhamento: salada, farofa, arroz, feijdo, macarréo, batata e
banana a milanesa, molho de camardo e pirdo de peixe. Além das refeicbes que
servem de duas a trés pessoas adultas, o restaurante oferece a seus clientes a opcao
do prato executivo, 0 modo do servico € o mesmo, porém sdo dimensionados para
uma pessoa, bem como, a opcao da refeicio em embalagem para marmita. Como o
estabelecimento se localiza no centro comercial de Matinhos, esta ultima op¢éo tem

uma boa procura pelos trabalhadores da regiéo central.

5.3. ANALISE DO AMBIENTE EXTERNO
5.3.1. MACROAMBIENTE
5.3.1.1. Aspectos Demograficos

Segundo dos do IBGE 2016, a cidade de Matinhos possui uma populagéo
estimada em 33.024 pessoas. A seguir na Tabela 01 dados da populacdo de

Matinhos,relativos ao Censo 2010.

41



TABELA 01: POPULACAO RESIDENTE - 2010

Localidade Variavel 2010

Matinhos Populagéo residente 29.428

FONTE: IBGE, 2010.

Outro dado importante a ser analisado € quanto ao nimero de domicilios
particulares permanentes. Como demonstrado na Tabela 02, Matinhos possui 9.761

domicilios ocupados.

TABELA 02: DOMICILIOS PARTICULARES PERMANENTES - 2010

Localidade Variavel 2010

Matinhos Domicilios particulares permanentes 9.761

Fonte: IBGE,2010

Apesar dessa quantidade de domicilios ocupados, o IBGE mostra um numero
duas vezes maior de domicilios de uso ocasional. Na Tabela 03 verificamos que
existem 21.411 domicilios de uso ocasional no municipio de Matinhos, isso se da pelo
fato do municipio estar localizado em area litoranea, e possuir o perfil do turismo de

segundas residéncias.

TABELA 03 — DOMICILIOS PARTICULARES DE USO OCASIONAL - 2010

Localidade Variavel 2010

Matinhos Domicilios particulares de uso ocasional 21.411

FONTE: IBGE, 2010

5.3.1.2. Aspectos Econdmicos

Segundo a Abrasel (2017), apesar da previsdo de uma leve melhora no setor
de alimentacgéo fora do lar, o inicio deste ano ainda é preocupante, onde 33% das

empresas estao operando no vermelho.
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O presidente da Abrasel, Paulo Solmucci conta que desde o quarto trimestre
de 2014 a fatia de companhias do ramo no vermelho cresceu de forma
surpreendente, atingindo seu apice no terceiro trimestre do ano de 2016. Naquele ano
39% dos estabelecimentos operavam no prejuizo. Na ultima pesquisa, referente ao
guarto semestre de 2016, o movimento comecou a modificar, injetando um otimismo
moderado no setor. A expectativa para este ano, por exemplo, é que a recuperacao
da rentabilidade das empresas continue. "Até o final de 2017, se ndo houver nenhuma
mudanca drastica de custos, se espera que a fatia de companhias operando com
prejuizo caia para 20% a 25%", afirma. Solmucci relata ainda que os fechamentos de
bares e restaurantes devam continuar ocorrendo pelo menos durante o primeiro
semestre deste ano (2017). O presidente do Instituto Brasileiro de Executivos de
Varejo e Mercado de Consumo (lbevar), Claudio Felisoni, concorda que "este ano
vamos continuar assistindo um namero alto de fechamentos de empresas, ainda que
a um ritmo menor do que o visto no ano passado”. Apesar de demonstrar
preocupag¢ao com a perspectiva de mais fechamentos de lojas no ano, Solmucci, da
Abrasel, pondera que a diminuicdo da oferta acaba favorecendo as empresas que se
mantém no mercado. "As que sobreviverem devem se beneficiar do cenério” finaliza.
(PAULO SOLMUCCI, ABRASEL, 2016).

O desemprego, que em 2016 atingiu 11,8% da populacdo ocupada e afligiu 12
milhdes de brasileiros, continua em 2017, segundo os analistas. O aumento do
emprego é um dos ultimos passos da ainda incerta recuperacao da economia. O que
estd ocorrendo neste ano € o aumento da informalidade nas empresas. (O Globo,
2016)

Apesar desse quadro de desemprego no Brasil, o estado do Parana vem
mostrando um quadro diferente. Segundo o (IPARDES, 2017), pelo quarto més
consecutivo, o Parand registrou resultado positivo no emprego formal, com um saldo
de 6.742 empregos em abril, conforme mostram dados do Cadastro Geral de
Empregados e Desempregados (Caged) pelo Ministério do Trabalho. Com isso, o
Parana fechou o quadrimestre com saldo (diferenca entre contratacdes e demissoes)
positivo de 22.803 vagas. As contratacbes do setor de servicos e da industria da

transformacao puxaram o resultado.
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No mesmo periodo do ano passado, o Parana registrou um saldo negativo de
5.994 vagas. “Esses dados mostram uma tendéncia de retomada. Se mantidas as
atuais condi¢oes, devemos ter mais saldos positivos nos proximos meses”, diz Suelen
Glisnki Rodrigues dos Santos, economista do Observatério do Trabalho, da Secretaria
da Justica, Trabalho e Direitos Humanos. (IPARDES, 2017).

Além disso, em relacdo ao litoral do Parana, um fator que influencia na

economia dos municipios litordneos é a sazonalidade, conforme demonstrada no

Gréfico 01 abaixo:

GRAFICO 01: NUMERO DE HOSPEDES NO LITORAL DO PARANA - 2006

Mumero de Hospedes no Litoral do Parana - 2006

2.665

16875 1.718

1.170 1.185
041 1014 gay
730

374

Jan Few Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

Fonte: SETU, 2006

A Sazonalidade impacta diretamente no nivel de emprego e desemprego ao
longo do ano, no grau de retorno anual de capital, ou seja, hos ganhos ao longo dos
anos, na politica de fixacdo de precos, que tende a cobrar precos mais elevados na
alta temporada, para compensar possiveis prejuizos na baixa temporada. Esses
fatores além de comprometerem o desenvolvimento da atividade turistica, impactam

no nivel de desenvolvimento econdmico dos municipios litoraneos. (PDITS, s/d).
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TABELA 04: RENDIMENTO MEDIO DO MUNICIPIO DE MATINHOS.

Localidade Variavel 2015

Matinhos Rendimento Médio (RAIS) — Total (R$1,00) 1.660,76

Fonte: Ipardes, s/d.

Segundo o Ipardes, como mostra a tabela acima, o rendimento médio do
municipio de Matinhos no ano de 2015 foi de R$1.660,76. Isso mostra aumento

significativo comparado ao ano de 2012 que era de R$1.266,53.

5.3.1.3. Aspectos Legais e politicos

A Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA, 2004), 6rgdo gue regula
a atividade de alimentos e bebidas no Brasil, através da Resolucdo RDC n° 216,
estabelece algumas normas de boas préaticas para Servicos de Alimentacdo. Dentre
eles estao:

. Tipo de edificacdo e as instalacdes, que devem ser projetadas de forma
a possibilitar um fluxo ordenado e sem cruzamentos em todas as etapas da
preparacao de alimentos e a facilitar as operacdes de manutencao, limpeza e, quando
for o caso, desinfeccéo.

. Higienizacao de instalacdes, equipamentos, méveis e utensilios.
. Controle integrado de vetores e pragas urbanas.

. Sistema de abastecimento de agua, lembrando que deve ser utilizada
somente agua potavel para manipulacédo de alimentos.

. O estabelecimento deve dispor de recipientes identificados e integros
para o manejo dos residuos, de facil higienizacdo e transporte, em numero e

capacidade suficientes para conter os residuos.

. O controle da saude dos manipuladores (funcionarios) deve ser

registrado e realizado de acordo com a legislacéo especifica.
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. Os servicos de alimentacdo devem especificar os critérios para
avaliacdo e selecdo dos fornecedores de matérias-primas, ingredientes e
embalagens.

. O transporte dos insumos deve ser realizado em condicfes adequadas

de higiene e conservacéao.

. As matérias-primas, os ingredientes e as embalagens utilizados para
preparacgdo do alimento devem estar em condic¢des higiénico-sanitarias adequadas.

. Os alimentos preparados mantidos na area de armazenamento ou
aguardando o transporte devem estar identificados e protegidos contra
contaminantes. Na identificacdo deve constar, no minimo, a designacao do produto, a

data de preparo e o prazo de validade.

. As areas de exposicdo do alimento preparado e de consumacdo ou
refeitério devem ser mantidas organizadas e em adequadas condi¢cdes higiénico-

sanitarias.

5.3.1.4. Aspectos Tecnolbgicos

Segundo Yabe (2011) o mercado da alimentacdo vem registrando mudancas
gracas aos investimentos em sistemas eletronicos de gestdo e controle da producéo
da comida até a mesa do cliente. Aléem da facilidade de gerenciamento, 0s novos
softwares usados no setor também permitem diminuir o desperdicio na producéo e
desenvolver novas formas de relacionamento entre os restaurantes e seus clientes.

7

Algo que vem sendo desenvolvido segundo o autor € o uso de tablets e outros
dispositivos méveis como cardapios ilustrativos, a ideia é o cliente chegar a um
restaurante e fazer o pedido utilizando um tablet disponivel a mesa conectado ao
servidor central. Acredita-se que pode ser uma questao de tempo para algumas redes
de lanchonetes adotarem tal pratica.

De acordo com o Empreendedor (2015), um sistema chamado Livro de
Reservas estd sendo uma tecnologia utilizada recentemente para manter as mesas

ocupadas em muitos restaurantes. Esse sistema organiza reservas por meio de um
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site do restaurante, auxiliando na gestdo. Essa tecnologia € gratuita e basta estar
conectado para controlar todo o movimento do restaurante. O livro de reservas ja é
utilizado por 1.300 restaurantes e foi escolhido pelo Ministério da Ciéncia, Tecnologia
e Inovagdo, por meio do programa Start-Up Brasil para ganhar incentivos de
desenvolvimento.

Segundo a estimativa de Amilcar Chaves co-fundador do iRestaurante mais de
80% dos usuarios de celulares usam aplicativos para busca de restaurantes
(SEBRAE, 2015).

Ja existem muitos aplicativos disponiveis, a maioria gratuitos, com diversas
funcionalidades como: aplicativos que ajudam o cliente a procurar bares e
restaurantes a partir de critérios estabelecidos, aplicativos que possibilitam o cliente
acompanhar em tempo real o seu extrato de pedidos e o valor da conta, outros ainda
gue facilitam a divisdo de contas pelos clientes possibilitando o consumo em tempo
real, cardapios eletronicos, pagamento pelo celular, entre outros (SEBRAE 2015).

Tecnologias relacionadas a reputacdo do estabelecimento precisam ser
observadas pelos proprietarios de restaurantes. O TripAdvisor por exemplo, que é
uma ferramenta virtual disponilizada em formato de website e aplicativo para
celulares, possibilita o cliente saber onde fica o restaurante, verificar as avaliagdes
feitas por outros clientes, sendo livre para também acrescentar suas proéprias
avaliacbes (SEBRAE, 2015).

5.3.1.5 Aspectos Culturais

De acordo com o estudo do Sebrae (2016), os habitos alimentares tem
passado por mudancas com o passar do tempo, devido ao aumento da populacdo
urbana, do indicador de escolaridade, do poder de compra, das mulheres no mercado
de trabalho, do envelhecimento da populagédo, entre outros, trazendo modificacdes
diretas nas percepcdes, e consequentemente nas preferéncias e escolhas do que
sera consumido.

Devido ao crescimento da expectativa de vida da populacdo brasileira, muitas
descobertas cientificas relacionadas a doencas e tipos de dietas vém proporcionando
0 surgimento e aumento de segmentos de consumo, como alimentos funcionais, nova

geracdo de produtos naturais e para dietas e controle de peso (SEBRAE, 2016).
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Outra tendéncia nesse sentido é tendéncia do “sem desperdicio”, onde
consumidores e empresas vao reduzir o desperdicio dos alimentos, reutilizando
caules, cascas e tudo que tradicionalmente seria descartado. O impulso para esta
mudanca sera a vontade de consumir com mais consciéncia ambiental e social.

Um dado importante diz respeito as estruturas das familias brasileiras que
estdo passando por mudancas devido ao crescimento do ndmero de domicilios de
pessoas solteiras e de casais sem filhos. Aspectos que precisam ser levados em
conta nesse caso sdo atendimentos rapidos, estabelecimentos com localizac&o

acessivel e facilidade no pagamento (SEBRAE, 2016).

5.3.2. MICROAMBIENTE
5.3.2.1. Mercado Consumidor

Segundo o Censo IBGE 2010, o Restaurante Mariscéo esta inserido numa area
gue possui uma ocupacéo de 1,1% de populacdo em relacdo ao restante do municipio
de Matinhos. Apesar disso, o restaurante estd localizado no Centro de Matinhos,

alcancando pessoas que trabalham no entorno do restaurante.

O Municipio possui 9.761 domicilios ocupados. Apesar dessa quantidade de
domicilios ocupados, o IBGE mostra um numero pelo menos duas vezes maior de
domicilios de uso ocasional. Existem 21.411 domicilios de uso ocasional em
Matinhos, isso se d& pelo fato do municipio estar localizado em area litoranea. Este
perfil de municipio esta sujeito a uma forte sazonalidade, sendo que a alta procura se
encontra na temporada de verdo. Segundo uma pesquisa do PDTIS (p. 46, s/d) a
procura maior dos turistas que vao ao litoral paranaense, seria relacionada ao “Sol e
Praia”, atrativo que se encontra em Matinhos. Segundo dados do Ipardes, o
rendimento médio do Municipio no ano de 2015 foi de R$1.666,76. Isso mostra um

aumento significativo comparado ao ano de 2012 que era de R$1.266,53.
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5.3.2.2. Concorréncia

E importante conhecer os concorrentes para saber onde dar énfase na

estratégia da empresa, assim identificar os pontos fortes e fracos de cada concorrente
(JOVEM EMPREENDEDOR, 2010).

Foram identificados os principais concorrentes do Restaurante Mariscdo. No

Quadro 05 abaixo eles sédo apresentados bem como suas caracteristicas:

QUADRO 05 — QUADRO DOS CONCORRENTES DO RESTAURANTE MARISCAO
E SUAS RESPECTIVAS CARACTERISTICAS

Concorrentes Horério de Observaces Endereco e distanciacom o
ala carte atendimento Restaurante Mariscéo
Terca a quinta: Utiliza Redes Rua Bandeirantes 159 — Centro
Restaurante 11:00 as 16:00 Sociais para 350 metros de distancia
Pachekinho promocgdes
Sexta a domingo:
11:00 as 22:00
Restaurante Terca a segunda: Atua ha 31 Av. Paranagu4, 196 - Bom Retiro
Pilequinho 11:00 as 23:00 anos. Utiliza 700 metros de distancia
Redes Sociais.
Restaurante La Terca a segunda: Atua ha 21 Av. Paranagud, 6000 — Betaras
Bodeguita 11:00 as 23:00 anos. Utiliza 6,6 Km de distancia
Redes Sociais e
radio de
Paranagua para
promocdes.

Serve também
comida oriental.

Restaurante Porto
Campelo

Quinta, sexta e
domingo:
19:00 a 0:00
Séabado:
12:00 as 16:00
19:00 a 00:00

Indicado para
eventos. Possui
site

Centro, R. Valdir Miiler, 334
700 metros de distancia

Restaurante Casa
do Camarao

Segunda a segunda
12:00 as 23:00

Conhecido por
restaurante de
frutos do mar

Av. Atlantica, 2010
2,8 Km de distancia

Restaurante Sakura

Quarta a segunda

Atua ha mais de

Rua Cianorte, 157, Centro

11:00 as 22:00 30 anos. 1,9 Km de distancia
Restaurante Tia Terca a domingo Atua ha 37 Rua Assis, 280, Caioba
Luiza 11:00 as 23:00 anos. 3,6 Km de distancia
Restaurante Florida Terca a domingo Utiliza Redes Av. Paranagua, 4346, Baln. Florida

11:00 as 15:00
19:00 as 22:30

Sociais. Serve
também comida
oriental

4.8 Km de distancia

Restaurante e
Pizzaria Moreninha

Segunda a quarta
11:00 as 22:00

Atua ha 43 anos

Tv. Morena, 10, Centro
350 metros de distancia

49



Quinta a sabado
11:00 as 00:00

Domingo
11:00 as 23:00

Restaurante Kyrila’s

Atuando desde

Avenida Maringa, 37, Centro

Séabado e domingo 1960 290 metros de distancia
Restaurante Serve refeicéo e Rua da Fonte, 511, Centro
Maestro Caramelo Segunda a sexta café. 450 metros de distancia
11:00 as 18:00
Sébado:
11:00 as 16:00
Restaurante Hotel e Rua Reinoldo Sheffer, 4, Centro
Casarao Segunda a quinta Restaurante. 150 metros de distancia
11:00 as 21:00 Atua ha 43
anos.
Sexta a domingo
11:00 as 23:00
Restaurante Nao ha Rua das Sereias, Centro
Athenas Segunda a quinta informacdes na 150 metros de disténcia
11:00 as 23:00 internet
Sexta a domingo
11:00 as 23:00
Restaurante Coco Utiliza Redes Rua Londrina, n° 5, esquina com
Verde Segunda a domingo Sociais Avenida Atlantica
11:00 a 01:00 1,8 Km de distancia
Restaurante Canoa Utiliza Redes Avenida Atlantica, 876

Quebrada e Sushi

Segunda a domingo

Sociais. Serve

1,8 Km de distancia

Caioba 10:00 a 01:00 também comida
japonesa
Concorrentes Horério de Observaces Endereco e distanciacom o

buffet por quilo

atendimento

Restaurante Mariscao

Restaurante e
Pizzaria Da Bisa

Segunda a domingo
11:00 as 23:45

Serve almoco,

sopas, pizzas.

Utiliza Redes
Sociais

Rua ltapora, 164, centro
350 metros de distancia

Restaurante e
Pizzaria Sul Chef

Segunda a sdbado
11:00 as 14:00
18:30 as 23:30

Domingo
18:30 as 23:00

Buffet livre por
R$10,00

Rua Maring4, centro
330 metros de distancia

Restaurante e

Serve almoco,

Rua Bandeirantes, 87, centro

Confeitaria Delicias Segunda a sexta doces e 350 metros de distancia
da Mara 07:00 as 19:00 salgados, e
Sébado café. Utiliza
07:00 as 18:00 Redes Sociais
Buffet livre por Rua da Fonte, 554, centro
Restaurante Segundo a domingo 14,99. 500 metros de distancia
Cascavel 11:00 as 15:00
Restaurante Amélia Buffet em Rua da Fonte, 455, centro

Segunda a domingo

10:00 as 21:00

Panela de barro

400 metros de distancia




Bistré Vida Mansa

Mdsica ao vivo.

Avenida Augusto Blitzkow

Segunda a domingo Opcodes de 3,6 Km de distancia
11:00 as 02:00 chopp. Utiliza
Redes Socias
Restaurante N&o ha Avenida Prefeito Dr Roque
Paraiso Segunda a domingo | informacdes na Vernalha, 95, centro
11:30 as 15:00 internet 290 metros de distancia

Restaurante Pappi’s

Domingo a segunda
11:30 as 15:00

Rede conhecida

Rua J Mesquita, 40, centro
110 metros de distancia

Cantina do Nono

Serve buffet e

R. Ernesto Postarek, 6, centro

Segunda a domino massas 290 metros de distancia
10:00 as 23:00
Café do Seo Refeicdes e Rua da Fonte, 269, centro
Manoel Segunda a domingo Café 230 metros de distancia

11:30 as 15:00

FONTE: Das autoras, com base em pesquisa empirica, Facebook e TripAdvisor, 2017

Sobre os concorrentes indiretos do Restaurante, foi realizada uma busca dos

estabelecimentos préoximos ao Mariscdo, incluindo pizzarias, lanchonetes e bares,

conforme Quadro 6.

QUADRO 06 — CONCORRENTES INDIRETOS DO RESTAURANTE MARISCAO E
SUAS RESPECTIVAS CARACTERISTICAS

Concorrentes
indiretos

Horario de
atendimento

Observacbes

Endereco e distancia com
0 Restaurante Mariscéo

Pizzaria O Sobrado

Quarta a segunda
18:30 as 00:30

Massas em geral;

Rodizios

Rua Itaporéd n° 347

400 metros de distancia

Rei dos Salgados

Segunda a domingo
09:00 as 18:00

Salgados e bebidas

Av. Pref. Dr. Roque
Vernalha

Em frente ao restaurante

Pizzaria Bonna

Segunda a domingo
18:30 as 00:00

Pizzaria e choperia

Valdir muller ,156 centro

550 metros de distancia

Gourmet Litoral

Segunda a domingo
07:00 as 21:30

Panificacdo e

Confeitaria. Desde

2008.

Rua da Fonte, 522, Centro

450 metros de distancia

Pé de Suco

Segunda a sdbado
10:00 as 18:00

Linha light

Avenida Maringa, 193,
centro

140 metros de distancia
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Overdoce Doceria

Segunda a sexta
11:00 as 18:00
Sabado e domingo
12:00 as 20:00

Cafés sobremesas

Rua Jacinto Mesquita, 40,
centro
110 metros de distancia

PicNic Delicias

Segunda a quinta
11:30 as 19:30
Sexta
11:30 as 18:00
Sébado
11:30 as 16:30

Fondue, vegetariana
Cartéo fidelidade
Grupo no WhatsApp

para promoc¢des

Rua Léa Vialle Cury, 223
Matinhos
150 metros de distancia

Subway

Segunda a domingo
11:00 as 23:00

Franquia

Rua Lea Vialle Cury, 59,
centro

140 metros de distancia

Celeiro da Gula

Segunda a sabado
7:30 as 19:00

Café

Rua Albano Muller, 188,
centro

270 metros de distancia

Companhia da Pizza

Segunda a domingo
17:30 as 00:00

Filial

Reclamacao

Rua Bandeirantes, 36,
centro

290 metros de distancia

Bababar

Terca a domingo
17:00 a 01:00

AtracBes musicais

Avenida Atlancia, centro

600 metros de distancia

Choppéo Caioba

Quarta a segunda
06:30 as 00:00

Panificadora com Bar
Atracdes musicais

Promocdes de chopp

Av JK de Oliveira, 2500,
Caioba

3,4 Km de distancia

Public Bar

Terca a domingo
A partir das 19:00

Atracdes musicais

Promocéo de chopp

Avenida Curitiba, Bom
Retiro

1,7 Km de distancia

Beer House

Segunda a domingo
10:00 as 00:00

Atrac@o musical

Promocéo de chopp

Avenida Atlantica, Caioba

3,7 Km de distancia

FONTE: Das autoras, com base em pesquisa empirica, Facebook e sites de informacdes, 2017

Devido ao restaurante estar localizado no centro comercial da cidade, muitos
trabalhadores opta pela marmita no horario de almogo. Elencamos os concorrentes
mais proximos da Avenida Roque Vernalha que oferecem este produto. As
informacdes foram obtidas via telefone, somente de um estabelecimento foi facil obter

informacdes via Facebook.
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QUADRO 07 — QUADRO DE CONCORRENTES DO RESTAURANTE MARISCAO
QUE OFERECEM MARMITA

Restaurante

Observacées

Delicias da Mara

Encontra-se informag6es faciimente disponiveis em Rede Social. Valor R$
13,00.

Sul Chef

Informagdo sobre a marmita obtida via telefone. O atendimento foi por um
“ald”, o que confunde se vocé realizou a ligagdo correta (para um
restaurante). O atendente foi simpatico e passou as informacdes solicitadas.
Fazem entrega de marmitas, com taxa de R$3,00. Ha duas opcles de
marmita: média por R$10,00 e grande por R$12,00. Caso vocé va ao

estabelecimento poderd montar sua prépria marmita.

Da Bisa

Informagdo sobre a marmita obtida via telefone. O atendente passou as
informacdes solicitadas, pouca simpatia. Marmita pequena R$14,00 e a
grande por R$15,00.

Cascavel

Informagdo sobre a marmita obtida via telefone. Os valores sdo R$10,00 a
marmita pequena sem salada, R$12,00 pequena com salada, R$14,00

grande com salada.

Paraiso

Informacgdo sobre a marmita obtida via telefone. Atendimento simpético.

Preco Unico por R$15,00 com salada.

Seo Manoel

Informacdo sobre a marmita obtida via telefone. Atendimento excelente.
Marmita no valor de R$ 16,00 acompanha um tipo de carne, arroz, legumes,
salada e sobremesa. E no valor de R$20,00 sdo com dois tipos de carne e a

base de acompanhamento é a mesma.

FONTE: Das autoras, com base em informacdes obtidas via telefone e Facebook, 2017.

IMAGEM 01 — MARMITA GRANDE — RESTAURANTE MARISCAO

FONTE: Das autoras, 2017.
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Depois de colher informa¢des dos concorrentes diretos, indiretos e dos que

fornecem marmita, obtidas em visita ao local, por telefone ou via informacgdes do site

da empresa, torna-se possivel fazer uma analise dos pontos fortes e fracos dos

concorrentes.

a)

Concorrentes diretos

Pontos Fortes

)

De modo geral, a maioria dos restaurantes faz a utlizagcdo de Redes
Sociais, 0 que gera uma aproximacdo com o cliente, € uma forte
ferramenta para a promocdo do estabelecimento. Nestas paginas, em
especial o Facebook, sdo realizadas promogdes e sorteios de jantares, e
divulgagdo das atividades. Através de visita aos locais, percebemos que
alguns se destacam pela utilizacdo de uniforme completo dos gargons.
Além da formalidade na vestimenta, em alguns dos restaurantes a la
carteos garcons ficam dispostos em frente ao estabelecimento com o
cardapio em maos para a abordagem, como foi o caso do Restaurante
Coco Verde.

Variedade no cardapio. A Pizzaria da Bisa, Cantina do Nono, Pizzaria O
Sobrado sdo restaurantes concorrentes que abrangeram seu cardapio para
sopas, refei¢cdes, lanches e rodizio de massas. Essa variedade pode tanto
ser um ponto forte por existir a possibilidade de agradar os paladares
diversos de uma familia. como também foi observada a procura por comida
oriental, e se torna um ponto forte para os poucos que oferecem este

produto.

Pontos Fracos

Dificuldade para encontrar informac¢des de alguns estabelecimentos via
internet, e atendimento telefénico informal, foram itens observados
principalmente no Restaurante Tia Luiza, Restaurante e Pizzaria
Moreninha, Restaurante Kyrila’s, Restaurante Athenas, Restaurante Amélia
e Bar Bababar.

Preco muito abaixo do preco ofertado no mercado podendo gerar

dubiedade, foi encontrado no Restaurante e Pizzaria Sul Chef.
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b) Concorrentes indiretos

Pontos Fortes
i) Entretenimento com musica ao vivo mais de uma vez por semana.
i) Promog¢des em Rede Social de sorteios.
iii) Dias especificos com precos baixos na cerveja ou chopp. Os itens i; ii e iii
encontram-se no Choppéao e Bababar.
iv) Produtos de linha natural e/ou vegetariana, encontra-se no PicNic Delicias

e Pé de Suco.
Pontos Fracos

i) Alguns néo possuem informacdes de horario de atendimento na internet e

no local, como exemplo, o Bababar.

c) Concorrentes marmitas

Pontos fortes
i) Facilidade para encontrar informacdées de um estabelecimento via
Facebook, sao destacadas pelo restaurante Delicias da Mara e Seo Manoel.
i) Excelente atendimento via telefone, unido a sua pagina no Facebook muito
bem organizada encontrou-se no restaurante Seo Manoel.

iii) O restaurante da Bisa e o restaurante Sul Chef, realizam entrega, com taxa.

Pontos fracos

i)  Como as consultas sobre as marmitas de modo geral foram via telefone, ao
perceber que era somente uma consulta do preco e o que continha na marmita,
0 atendente ndao manteve sua simpatia, ponto fraco destacado para o

restaurante da Bisa.
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Para finalizar as opinides referentes aos restaurantes, retiramos informacdes
do site TripAdvisor'. Da lista dos restaurantes mais bem pontuados, em primeiro lugar
tem-se o La Bodeguita com 199 avaliagbes, de forma geral com elogios. O
Restaurante Mariscdo aparece em 11° lugar nas pontuacfes. As avaliacOes
apresentam também de forma geral elogios, a comida, ao chopp (caneca gelada) e ao
ambiente em si. Segue no Quadro 08 o rankingdos dez restaurantes que segundo 0s

usuarios do Trip disseram ser os melhores de Matinhos.

QUADRO 08 - RANKING DOS MELHORES RESTAURANTES SEGUNDO
USUARIOS DO TRIPADVISOR

La Bodeguita

Sitio Sambaqui

Bistroé Vida Mansa

Sakura

Porto Campelo

Tia Luiza

Casa do Camarao

Flérida

Pachekinho

FONTE: TripAdvisor, junho 2017.

Dos Restaurantes citados acima nenhum possui “cinco estrelas”, somente o
Bistré Vida Mansa (3° lugar) e Sitio Sambaqui(2° lugar), segundo as avaliagbes dos
usuarios merecem “quatro estrelas e meia” os demais restaurantes da lista incluindo o

Restaurante Mariscao possuem “04 estrelas” em suas avaliagdes.
5.3.2.3. Fornecedores

Os estabelecimentos de alimentos e bebidas em Matinhos recebem devido
suporte para sua necessidade. No caso do Restaurante Mariscao possui mais de um
fornecedor para cada tipo de produto, alguns séo de Curitiba e regido metropolitana, e
somente para os frutos do mar e itens mais basicos, como por exemplo, produtos de

limpeza, séo do litoral. As condi¢bes de pagamento que o Mariscédo utiliza é a vista ou

1 . . , . . . ;. .. . .

O TripAdvisor é um site de viagens, cujo foco é ajudar os viajantes a prepararem suas viagens, por isso o
investimento nas avaliagdes dos estabelecimentos prestadores de servigos na cadeia do turismo. Link para o site:
https://www.tripadvisor.com.br
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boleto para 07 ou 14 dias. Devido aos longos anos de relacionamento, isso da a
vantagem para trocas, reclamacdo, ou um pedido especial. Um momento delicado é
durante a temporada de verdo, quando a cidade recebe milhares de turistas e
visitantes, mas referente as entregas dos produtos, este fato ndo se torna um
empecilho. Os fornecedores realizam as entregas todos os dias, como é o caso das

carnes.

5.4. ANALISE DO AMBIENTE INTERNO
5.4.1 Marketing

Segundo Mario Persona, bares e restaurantes ndo sdo estabelecimentos que
vendem (somente) comida e bebida, sao lugares que oferecem algo a mais. Ele ainda
diz que “se as pessoas vao a bares e restaurante € porque desejam algo mais. Esse
algo mais varia, podendo ser um momento de descontracdo, um ambiente acolhedor,
a companhia de amigos ou até mesmo o desejo de ver e ser visto” (PERSONA,
M.,2008).

O publico alvo do Mariscéo durante o ano além dos moradores, e trabalhadores
do centro comercial de Matinhos, esta fortemente ligado aos que possuem a cidade
como segunda residéncia, e na temporada de verao se estende aos turistas.

Para saber o que motiva os clientes a frequentarem o Restaurante Mariscao foi
realizada uma entrevista com 04 clientes novos e 04 clientes mais antigos, que
frequentam o restaurante a mais de 20 anos. A entrevista foi realizada no més de
maio de 2017. Os entrevistados possuem Matinhos como sua segunda residéncia,
somente um € morador da cidade. A renda destes entrevistados varia de dois salarios
minimos a 32 salarios minimos. Estes clientes refeicbes mais de uma vez por semana

fora de casa, no minimo ha um cliente que se alimenta fora de casa todos os dias.

E sobre o que os motiva a frequentar o Mariscao? 60% dos entrevistados
afirmaram ser para encontrar amigos, conversar, 20% diz ser porque se sente bem no
ambiente e 20% para comer frutos do mar e comida caseira. Referente ao ambiente

em si as pessoas dizem se sentirem a vontade, um entrevistado disse que no
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restaurante ele pode levar sua esposa e seu filho para beber um chopp porque

mesmo assim permanece o clima de “familia”, diferente do que é em outros bares.

Foram entrevistados clientes que frequentam ha mais de 10, 20 anos o
estabelecimento, e sobre se sentiram alguma diferenca ao longo dos anos, a resposta
foi que a qualidade da comida permaneceu a mesma, houve mudancas positivas no
interior do ambiente, o atendimento muito parecido, para eles ndo houve impacto
negativo durante os processos de mudancgas. E como sugestao, foi sugerida musica
ao vivo mais vezes (em baixa temporada séo duas vezes ao més) e uniforme padrao

aos funcionarios (atualmente sé ha camisa).

PRODUTO

Abaixo se encontra a relacdo de todos os itens presentes no cardapio do

Mariscéo, ao todo sao100 itens, incluindo as opcdes de porcdes extras.

QUADRO 09 — OPCOES DE REFEICOES DISPONIBILIZADAS NO CARDAPIO DO
RESTAURANTE MARISCAO

Quantidade de pratos completos e sua base -Doze variedades de pratos de peixe
-Quatro variedades de pratos de frango
-Dez variedades de pratos de camarao

-Dez variedades de pratos de carne

vermelha
Opcbes de moqueca -Peixe
-Camarao
-Mista
Quantidade de por¢Bes e sua respectiva variedade -Dez variedades de camarao

-Quatro variedades de peixe

-Trés variedades de frutos do mar

-Trés variedades de frango
-Cinco variedades de carne vermelha

-Nove variedades de “comida de boteco”
-Opcdes de porcdes extras para compor 0S
pratos de carnes, saladas e
acompanhamentos

-Dez opgbes de lanches
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-Prato executivo
-Prato “Filé Mariscao” (Promogéo)
-Prato feito

-Marmita pequena ou grande

FONTE: Das autoras, com base nos produtos disponibilizados no cardapio, 2017.

IMAGEM 02 — CARDAPIO

FONTE: Das autoras, 2017.

Para identificar os pratos mais vendidos no restaurante foi utilizado uma

ferramenta do sistema eletronico utilizado no caixa (Sistema de Gerenciamento

Comercial M&M), e o resultado encontrado fora 0 mesmo que a equipe da gestédo do

restaurante havia indicado, segue o Quadro 10:

QUADRO 10 — REFEICOES MAIS VENDIDAS NO RESTAURANTE MARISCAO

PRATO DA CASA

PRATO EXECUTIVO

PORCAO CAMARAO MEDIO A MILANESA

LINGUADO A MODA

PORCAO CAMARAO CROCANTE

PORCAO DE PESCADA

PORCAO DE BATATA FRITA

PESCADO A MILANESA

CASQUINHA DE SIRI

CAMARAO GRAUDO A MILANESA
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FONTE: Das autoras, com base nos dados fornecidos pelo Sistema de Gerenciamento Comercial

M&M, entre 15 de janeiro e 15 de maio de 2017.

IMAGEM 03 — PRATO DA CASA

FONTE: Das autoras, 2017.

IMAGEM 04 — PRATO EXECUTIVO

FONTE: Das autoras, 2017.

De outro lado, as refeicdes que possuem menor saida, com base nos dados do

sistema (janeiro a maio de 2017), seguem abaixo no Quadro 11:

QUADRO 11: REFEICOES MENOS VENDIDAS NO RESTAURANTE MARISCAO

Por¢céo de Mignon

Porcéo de calabresa com cebola

Porcéo de Filé de Frango
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Porcéo de Aipim com Bacon

Porcédo de Camardo GG

Sopa de Peixe

Porcdo Camardo Graudo na Manteiga com Palmito

Camarao a Grega

Salada de Palmito

Alcatra na chapinha

FONTE: Das autoras, com base nos dados fornecidos pelo Sistema de Gerenciamento Comercial
M&M, entre 15 de janeiro e 15 de maio de 2017.

Como podemos perceber os pratos que tém mais saidas sdo compostos de
pratos completos, o que se torna mais lucrativo ao Restaurante, logo, 0s com menos
saidas sdo compostos de porcdes. A procura por estes petiscos geralmente sao por
clientes que optam o espaco do bar, ou das mesas organizadas no lado externo
(calcada). Em relacdo aos insumos utilizados para estes pratos que possuem menos
saidas, ndo sdo insumos exclusivos a estes pratos, ou seja, ndo gera um estoque

desnecessario.

Ainda sobre os produtos, ha o “Prato Caigara” que surgiu em um concurso que
a prefeitura de Matinhos realizou, e este prato foi o vencedor, titulado como o prato
tipico de Matinhos. Notou-se que ao longo dos anos fez-se pouco uso desta
premiacdo como um “diferencial” da empresa. No restaurante ha o quadro com o
certificado do concurso, mas ndo estd em evidéncia, sendo uma oportunidade

perdida.

Para que haja a venda desses produtos, a empresa investe em manter a
gualidade de sua alimentacdo, com a tradicdo desses 30 anos. Nao ha divulgacao
com frequéncia em sua pagina no Facebook. Portanto, eles buscam investir em
cativar os clientes pelo atendimento. Este que por muitas vezes de forma informal,

nao seja do agrado de alguns (geralmente novos clientes).

PRECO

O calculo para o preco final dos produtos prontos (ex: bebidas) do Restaurante

Mariscao é realizado a partir de uma porcentagem colocada em cima do valor da nota
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fiscal. Para formular o preco dos pratos, desde o inicio da gestdo do Restaurante,
nunca foram utilizados quaisquer tipos de técnicas para o efeito, era mantido a média
de preco encontrada na “praga”. Desde entdo foram somente realizados ajustes de
acréscimo quando necessario. Quando ha ajuste de preco no cardapio, néo é feito um
novo, sdo colocadas etiquetas por cima dos valores antigos, o que ndo € bom,

demonstra um descuido com o cliente, conforme mostra a Imagem 05.

IMAGEM 05— CARDAPIO

CAMARAO
CROCANTE

FONTE: Das autoras, 2017.

Os precos aplicados aos pratos completos para 2 a 3 pessoas adultas e para
os pratos individuais estdo na média ofertada na cidade. No que se refere aos precos

das marmitas ficam préximos aos precos dos concorrentes.

PRACA

Localizacdo do Mariscédo se da na Avenida Prefeito Roque Vernalha que é uma
das principais da cidade, o que se torna um privilégio, além de ser em uma esquina. O
estabelecimento ndo possui estacionamento préprio, os automaoveis utilizam a rua. Na
temporada de verdo € uma avenida que para quem decide passear de carro ha

sempre o risco de pegar engarrafamento, principalmente aos fins da tarde.

IMAGEM 06 — CENTRO COMERCIAL DE MATINHOS
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FONTE: Imagem da Internet, 2017.

A imagem acima é da Avenida Prefeito Dr. Roque Vernalha, o centro comercial
de Matinhos, onde esta localizado o Restaurante. Nota-se que ha uma concentracao
de comércios no local, dentre eles grandes redes de farmacia, lojas de modveis e
bancos, o que gera uma grande demanda para o empreendimento, principalmente
com este perfil de clientes que almocam fora de casa, com 0s pratos executivos

(individual) e as marmitas.

PROMOCAO

A gestdo do Restaurante ndo se apropria das Redes Sociais como um recurso
para promocéao do estabelecimento. Por outro lado, o Mariscéo realiza eventos que ja
“cairam na graca” do publico. Neste ano de 2017 foi realizada a 102 edicdo do
“Carnaval Amigos da Roque Vernalha”, organizado pelo restaurante. Ocorre no
domingo de carnaval, do periodo da tarde até o inicio da noite, com banda de
marchinha. O evento retine cerca de 500 pessoas e 0 retorno do investimento
financeiro é positivo.No Mariscdo ha musica ao vivo duas vezes ao més em baixa

temporada, e em alta temporada uma vez por semana.

Andlise da fachada
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IMAGEM 07 — FACHADA DO RESTAURANTE MARISCAO

FONTE: Das autoras, 2017.

IMAGEM 08 — FACHADA DO RESTAURANTE MARISCAO A NOITE

FONTE: Das autoras, 2017.

Em relacdo a cor da fachada, a mesma nao representa um empreendimento

que traz em seu nome “frutos do mar” tampouco que esta localizado em uma cidade
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cujo seu atrativo é “sol e praia”. A cor do Restaurante aléem de ser uma cor fechada,
esta muito escura, dificultando seu destaque no periodo noturno, bem como, o letreiro

também nao esta em evidencia.

5.4.2 Producéao

No Restaurante Mariscdo 0s principais processos operacionais estarao
mostrados nas Figuras 03 a 12, apresentando seus fluxogramas e detalhamento de
etapas de producdo, bem como as representacbes graficas dos modelos de
transformacao para cada processo de produto/servigo, indicando 0s inputs, processos

de transformacdao e outputs.

S&o estes:

- Processo de armazenagem dos alimentos

- Processo de producéo de alimentos base para as refeicGes completas
- Processo da preparacdo de marmita

- Processo de atendimento ao cliente

- Processo de abertura e fechamento de conta
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FIGURA 04 — PROCESSO DE ARMAZANAGEM DOS ALIMENTOS

Organizar
produtos de
acordo com a
validade

Organizar
produtos de
acordo com a
validade

INICIO
Recepgédo
Controle
|
Armazanagem Armazenagem
despensa seca refrigerada
Sim Sim
Ha alimentos Ha alimentos
estocados? estocados
Armazenar Armazenar o
produtos produtos T
FIM

FONTE: Das autoras, 2017.
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FIGURA 05 — MODELO DE TRANSFORMACAO DO ARMAZENAMENTO DOS

ALIMENTOS

RECURSOS
TRANSFORMADOS

Alimentos secos e
refrigerados

PROCESS0O DE ARMAZENAMENTO DOS ALIMENTOS

PROCESSO DE
TRANSFORMACAO

- Armazenar os
alimentos secos e
refrigerados

BENS E SERVICOS

- Alimentos
armazenados em
locais adequados

RECURSO0S DE
TRANSFORMACAO

Pessoal
Prateleiras
Refrigeradores

FONTE: Das autoras, 2017

Os produtos secos e refrigerados em embalagens fechadas sdo armazenados

em ambiente localizados no segundo andar no restaurante. Na cozinha ficam

armazenados em potes as carnes cortadas, e os produtos secos para o preparo do

dia. O armazenamento ocorre tanto pelos funcionarios, quanto pelos gestores, varia

de acordo com a disponibilidade.
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FIGURA 06 — PROCESSO DE PRODUCAO DE ALIMENTOS BASE PARA AS
REFEICOES COMPLETAS

INICIO

Higienizacao
dos alimentos

v

Coccéao dos
alimentos

Cozinhar até
gue seja
necessario

Os alimentos
estao cozidos?,

Término da
cocgao

v

Preparo do
tempero do feijao
e molho do
macarrao

Finalizar o que
€ necessario

empero e molho
prontos?

Colocar os
alimentos nas
cubas do buffet
(dentro da cozinha)

FIM

FONTE: Das autoras, 2017
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FIGURA 07 — MODELO DE TRANSFORMACAO DA PRODUCAO DE ALIMENTOS
BASE PARA AS REFEICOES COMPLETAS

PROCESSO DE PRODUCAQO DE ALIMENTOS BASE PARA OS PRATOS

COMPLETOS
RECURSOS
TRANSFORMADOS
Alimentos para
cozimento
Ingredientes para molho
e tempero
PROCESSO DE BENS E SERVICOS
TRANSFORMACAO _ _
- Alimentos cozidose
- Cozinhar e temperar temperados prontos
os alimentos para consumo

RECURS0S DE
TRANSFORMACAOD

Pessoal
Fogéo

FONTE: Das autoras, 2017

Os itens arroz, feijao, macarrdo, pirdao de peixe, molho de camardo sao
alimentos base para os pratos completos e para composicdo da marmita. Nem todos
0s pratos e marmita levam todos estes itens. Os mesmos sdo preparados logo pela
manha e se necessario para o turno da noite também. Diferentemente das frituras, ou
moquecas que sdo feitas somente com pedido, estes alimentos sdo deixados

preparados devido ao tempo de preparo e quantidade.
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FIGURA 08 — PROCESSO DA PREPARACAO DE MARMITA

INiCIO
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FONTE: Das autoras, 2017
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FIGURA 09 — PROCESSO DE PREPARO DA MARMITA

PROCESSO DE PRODUGCAO DA MARMITA

RECURS0S
TRANSFORMADOS

Arroz
Feijdo
Macarrao
Batata
Banana
Camne bovinafrango/peixe

PROCESSO DE BENS E SERVICOS

TRANSFORMACAO - Alimentos cozidos,

batatas e banana
fritas, carne frita ou
grelhada prontos para

RECURSOS DE consumo entregues
TRANSFORMACAO em uma embalagem
fechada.

- Cozinhar, fritar.
grelhar os alimentos

Pessoal
Fogéo
Fritadeira
Chapa
Embalagem

FONTE: Das autoras, 2017

O processo de montagem da marmita é rapido, s6 é necessario o tempo de
espera das frituras ou processo de grelhar, bem como a maioria dos pratos
completos, o tempo gira torno de 10 minutos. Ha& dois tamanhos de marmita, pequena
e grande. A montagem é realizada préximo ao término de fritura/grelha de batata,
banana e da opc¢éo de carne escolhida. As opc¢des séo: peixe frito ou grelhado, frango
frito, grelhado ou a milanesa e carne, bife na chapa. Este item se torna essencial para

um restaurante localizado no centro comercial.
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FIGURA 10 - PROCESSO DE ATENDIMENTO AO CLIENTE

INICIO
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FONTE: Das autoras, 2017
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FIGURA 11 — PROCESSO DE ATENDIMENTO AO CLIENTE

RECURS0S5
TRANSFORMADOS

Atendimento ao cliente

Orientagdo dos pratos

PROCESS0 DE ATENDIMENTO AO CLIENTE

PROCESSO DE
TRANSFORMACAO

- Recepcionaros
clientes

BENS E SERVICOS

- Clientes satisfeitos

RECURSOS DE Sanar quaisquer
TRANSFORMACAOQ duvidas
Pessoal
Conhecimento sobre
os pratos

FONTE: Das autoras, 2017.

O atendimento ao cliente é um processo cujo objetivo principal € a venda do

produto. Para isso, 0 garcom ou recepcionista, precisa conquistar o cliente, ter

conhecimento dos pratos, perceber o perfil do cliente para saber o que convém

ofertar, isso unido a simpatia. O foco da venda séo os pratos completos, devido a sua

rentabilidade. O atendimento, apresentacdo do cardapio no restaurante ocorre pelo

gargcom ou por quem esta no caixa.
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FIGURA 12 —- PROCESSO DE ABERTURA E FECHAMENTO DE CONTA
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FONTE: Das autoras, 2017



FIGURA 13 — PROCESSO DE ABERTURA E FECHAMENTO DE CONTA

PROCESSO DE ABERTURA E FECHAMENTO DE CONTA

RECURSOS
TRANSFORMADOS
Produtos
BENS E SERVICOS
Dinheiro co
- Produtos
PROCESSO DE
- vendidos,

TRANSFORMACAO .
geracdo de

- Vender produtos receita a
empresa.

RECURSOS DE
TRANSFORMACAO

Pessoal
Vendas

Maguina de cartdo

FONTE: Das autoras, 2017.

A operacdo de caixa € realizada por uma pessoa, por turno. O controle é
realizado pelas comandas feitas pelos garcons entdo sdo anexadas a cada uma
destas a conta impressa pelo sistema M&M Gestdo Comercial, onde também esta a
forma de pagamento. Ao final do dia, essas entradas sao registradas no caderno de

controle, separadas em dinheiro e cartéo.

5.4.2.1. Volume, Variedade, Variacdo da Demanda e Visibilidade

A quantidade e variedade dos produtos dependem de uma demanda advinda
dos clientes. Ao observarmos o cardapio, percebe-se que ha uma variedade alta de

produtos e o volume esta na medida para o tamanho do estabelecimento.

O volume na medida se da pelos anos de experiéncia do empreendimento em

ter uma média de clientes ao dia. Esse processo resulta em menos desperdicio de
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alimento, o que gera impacto no setor de financas. Como o sistema € a la cartee o
acompanhamento dos pratos tem quase todos a mesma base, ndo se faz necessario
manter pronto um alimento que acompanhe somente um prato, reduzindo gastos,
diferente de um restaurante por quilo que precisam renovar seu buffet todos os dias.
Os pratos que séo preparados na hora, como por exemplo, moquecas, em questédo de
estoque ndo interferem porque os ingredientes j& sdo utilizados para outros alimentos

base.

Geralmente quando se trata de alimentacdo as pessoas possuem tolerancia
baixa a espera. Porém, quando se é um cliente de um restaurante a |4 cartetem-se
nocao de que ha certa espera, principalmente quando a escolha do prato seja um que
tenha que ser feito na hora, bem como o exemplo citado acima, a moqueca. Por parte
do garcom faz-se necesséario um alto contato com os clientes, se preciso, explicar o
processo de producao do prato para que o cliente tenha um melhor entendimento e
por consequéncia venha uma tolerancia ao tempo de espera. Além disso, se faz
necessario uma harmonia na cozinha, para que as etapas sejam concluidas no tempo
e qualidade que devem ser. Devido ao alto contato com os clientes, por vezes sao
pedidos algum item que ndo esteja no cardapio, criando uma variacdo a parte. Ha
casos que clientes optam por um puré ao invées das batatas fritas, ou
acompanhamento de uns legumes refogados ao invés de salada. Sdo casos que néo
causam impacto negativo na producdo porque sao alimentos que possuem no
estoque. E em relacdo a variacdo de demanda, na temporada de verdo (dezembro,
janeiro e fevereiro) o Restaurante segue outro ritmo, a producdo aumenta, porém a
variedade de cardapio se mantém a mesma. A producdo aumenta e o horéario de
fechamento depende do movimento de clientes.

5.4.2.2. Arranjo Fisico

Quanto ao arranjo fisico pode-se considerar que 0 Restaurante Mariscédo
possui arranjo Misto, porque combina dois arranjos dentro do mesmo

empreendimento:
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e Processo por Projeto: arranjo posicional, onde quem sofre o processamento fica

estacionario, enquanto equipamentos, maquinario, instalacdes e pessoas movem-se

na medida do necessério. Ex.: Servico a la carte;

e Processo de Lotes ou Bateladas: arranjo por processo, onde 0S recursos

transformados que entram na producdo sdo pré-selecionados para irem a uma parte

especifica da operacdo onde todos os recursos transformadores estdo. Ex: produto;

marmita.

5.4.2.3. Layout

Além dos recursos humanos, o estabelecimento conta com equipamentos e
utensilios demonstrados no Quadro 12.

QUADRO 12 — MAQUINAS, EQUIPAMENTOS, MOVEIS E UTENSILIOS

Artigo QND
Bar/caixa

Pia 01
Torneira 01
Prateleira de vidro (copos e 08
garrafas de bebidas)

Lixeira 02
Porta Filtro de 4gua 01
Maquina de espremer laranja 01
Liquidificador 01
Jarras (500 ml) 12
Porta Frutas 01
Copo para caipira e doses 20
Copo “dedal” 6
Copo “americano” 24
Copo “shot” 6
Taca para cerveja 12
Taca para vinho 6
Taca para agua 6
Copo “tulipa” 96
Tulipa 300 ml 24
Caneco 500 ml 60
Copo para suco 12
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Freezer Zero Grau 01
Chopeira 01
Balc&o para caixa 01
Notebook 01
Calculadora simples 01
Calculadora de mesa 01
Impressora para nota fiscal 01
Expositor de vinhos e tacas 01
Balc&o com 08 portas e gavetas 01
Telefone 01
Saldo
Conj mesas e cadeiras 26M
104C
Cadeira para crianca 05
Cadeira para bebé 01
Conjunto mesa dobravel de 02
madeira com 04 cadeiras
Mesa bistrd alta com trés 02
banquetas altas
Refrigerador 05
Televisdo 01
Jogo de toalha 05
Papel parafinado
Porta azeite 30
Porta palitos 30
Porta guardanapo com saches 30
Lixeira 02
Mesa para café 01
Cafeteira 01
Ventilador 03
Ante-sal&@o
Bandeja quadrada 02
Bandeja redonda 03
Balc&o 02
Pratos 160
Talheres Euro inox 180 (cada)
Guarda volume 01
Despensa de verduras, legumes e frutas.
Caixa armazenadora 16
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Produto de Limpeza

Armario 01
Cozinha

Pia 03
Torneira 03
Bancada (para louca) 01
Escorredor de louca grande 04
Prateleira para potes e utensilios 01
Prateleira para temperos 01
Refrigerador (06 portas) 01
Fritadeira 02
Chapa 01
Bufé (08 cubas) 01
Coifa de parede 02
Fogao industrial com dois 01
fornos(08 bocas)

Refrigerador (04 portas) 01
Micro-ondas 01
Jogo de panelas com talheres 24
(grandes)

Panela de barro 12
Cambuca para porgdes 150
Prato oval branco para porc¢des 50
Tabua de corte de carne polietileno 04
Travessas de inox 30
Estoque

Freezer horizontal duas portas 05
Estante de aco 02

FONTE: Das autoras, 2017
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As Figuras 14 e 15 mostram a planta baixa atual do empreendimento, com
suas repartigcoes.

FIGURA 14 — PLANTA BAIXA DO EMPREENDIMENTO — TERREO
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FONTE: Das autoras, 2017.

FIGURA 15 — PLANTA BAIXA DO EMPREENDIMENTO — SEGUNDO ANDAR
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FONTE: Das autoras, 2017.
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O saldo dispdbe um espaco para acomodar 104 pessoas sentadas
simultaneamente, 26 mesas com quatro lugares cada. No bar, ha cinco banquetas, e
no espaco de fora conta com duas mesinhas com quatro cadeiras cada e trés mesas
tipo bistr6 com duas banquetas cada, totalizando uma capacidade para 123 pessoas
sentadas. Em caso de dias de chuva, as mesas no espaco de fora se tornam
alternativas inviaveis, com uma capacidade no saldo para 104 clientes no saldo, mais
cinco no bar, 109 pessoas sentadas. Os espacos sdo amplos e ideais e proporcionais
ao ritmo do restaurante. Somente os banheiros para a temporada de verdo se tornam
pequenos para o fluxo de pessoas, e isto ja estd nos projetos futuros do restaurante,
aumentar os banheiros e planeja-los com acessibilidade. A despensa mesmo sendo
no segundo andar, ndo interfere, pois no piso superior sé ficam as pecas inteiras de
carne, pacotes de alimentos secos fechados, por exemplo. No piso da cozinha ha
refrigeradores e prateleiras para acomodar os alimentos refrigeradores ja cortados e

os alimentos secos.
Nas imagens 09 A 14 abaixo, mostramos alguns espacos do restaurante.

IMAGEM 09 — SALAO

FONTE: Das autoras, 2017.
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O salado dispbe de um espaco suficiente entre as mesas procurando evitar
desconforto nos clientes em relacdo a espac¢o. A iluminacdo do saldo ndo estd em
boas condic¢des, principalmente para o periodo noturno.

IMAGEM 10 — ANTE SALAO

FONTE: Das autoras, 2017

E deste espaco, do “ante saldo”, que os garcons fazem os ajustes finais nos

pratos gue serdo entregues as mesas.

IMAGEM 11 — ESTOQUE DE CONGELADOS
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FONTE: Das autoras, 2017.

No piso superior estdo posicionados os freezers que reservam os alimentos

congelados, carnes em pecas inteiras.

IMAGEM 12 — COZINHA EM FUNCIONAMENTO

FONTE: Das autoras, 2017.

Na imagem acima foi registrado um momento da cozinha em funcionamento.
Na fotografia aparecem trés funcionarias. Uma responsavel por frituras e chapa, a que
esta ao fundo por saladas e a terceira pela entrega das refeicbes base dos pratos
escolhidos (buffet). A forma de organizacdo das mesmas é funcional.

IMAGEM 13 - BAR E CAIXA
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FONTE: Das autoras, 2017.

A imagem 13 traz um espaco bem movimentado do Restaurante. E

principalmente neste local que ha a interacdo com os clientes.

IMAGEM 14 — MESAS E BISTROS EXTERNOS

FONTE: Das autoras, 2017.

O espaco da calgada também é utilizado. Bem como o espaco do bar, o lado
de fora também € utilizado para petiscos e geralmente chopp. Com estas mesas e
cadeiras, a capacidade de numero de clientes a ser atendido aumenta, principalmente

em temporada de verdo onde a ocupacéo consegue chegar aos 100%.
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5.4.2.4. Planejamento e Controle da Producéo

Depois de saber os recursos humanos, a estrutura fisica e os equipamentos e
utensilios presentes no empreendimento, o proOXimo passo seria necessario elaborar

um planejamento com controle de producao para atender a demanda.

O restaurante possui demanda dependente e demanda independente. Na
demanda independente ndo é possivel prever o volume e a necessidade especifica do
consumidor, assim funciona no restaurante, é impossivel saber quando, quantos
clientes irdo entrar ao estabelecimento e o que vao pedir. De outro lado, devido aos
30 anos de experiéncia, os gestores ja possuem um feeling para as quantidades a
serem produzidas, tanto para os dias de semana quanto para os fins de semana, da
mesma forma nada garante a venda dos produtos. O valor do ticket médio por mesa é
de R$104,00. A ocupagédo em dias de temporada chega a 100% das mesas, e em

baixa temporada aos fins de semana chega ao menos aos 35%.

Na demanda dependente, no Mariscdo podemos observar este tipo de
demanda nas encomendas (marmita, ou outros pratos para ‘viagem’) e reserva de

almoco ou jantar, para grupos, por exemplo.

O Mariscao responde a estas demandas de duas formas: “fazer contra pedido”

e “fazer para estoque”.

Fazer contra pedido: Mantém em estoque seus recursos transformados ou a serem
transformados, bem como, deixar os acompanhamentos base para as refeicbes
completas em stand bye, preparar para servir mediante pedido do cliente. Perdas e

faltas desses alimentos ocorrem, porém em volume baixo.

Fazer para estoque: Produz com antecedéncia e € mantido em estoque para venda,
bem como, carnes e peixes pré-preparados, bolinho de carne, casquinha de siri, de
forma geral itens para congelar. Estes alimentos sdo mantidos congelados em torno
de 10 dias.

5.4.2.5. Sequenciamento
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No Restaurante encontramos trés formas que essas atividades sdao
executadas. De modo geral, segue-se o0 modelo First In First Out (FIFO), que
significa “primeiro a entrar, primeiro a sair”. Os pedidos s&o realizados via comandas
de papel, a sequencia de saida dos pedidos geralmente é realizado por ordem de

chegada.

5.4.2.6. Programacao

Programacao para frente: este processo otimiza a producdo, pois a equipe
pode ir adiantando as tarefas para que quando chegue os pedidos que séo
processados para trés, ndo gere atrasos no tempo previsto. Na programacao para
frente podemos citar os alimentos base para refeicbes completas, os congelados ja

cortados, como exemplo.

Programacao para tras: neste caso, podemos citar os alimentos preparados

somente com pedido, bem como, frituras, grelhados, moquecas.

5.4.2.7. Qualidade

No Restaurante Mariscdo, para 0os processos de manufatura, existe uma
padronizacdo de preparo dos alimentos referente ao tempero utilizado, essa
padronizacao é realizada somente de forma visual, isso € feito para que se mantenha

a mesma qualidade tanto no turno do dia quanto da noite.

5.4.3. SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL

Abaixo, no Quadro 13 apresentamos dez atividades/processos do Restaurante

Mariscao e seus respectivos aspectos positivos ou negativos e impactos ambientais.

QUADRO 13 - ATIVIDADE/PROCESSO OCORRIDOS NO RESTAURANTE
MARISCAO E SEUS RESPECTIVOS ASPECTOS E IMPACTOS AMBIENTAIS
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ATIVIDADE/

PROCESSO

ASPECTOS

IMPACTOS

1. Realizagdo de frituras.

Utilizacao de 6leo vegetal —
positivo.

O dleo é utilizado para
fazer sabao e detergente,
e sdo utilizados no
restaurante. Geracéo de
residuos do Gleo vegetal.

2. Ventilagédo do
ambiente.

Janelas grandes sempre
abertas — positivo.

Economia de energia com
ventiladores.

3. lluminag&o do saléo e
da cozinha.

Utilizagdo natural durante o
dia — positivo.

Economia de energia
elétrica.

4. Molho para lanches,
porcoes.

Utilizacdo de sachés
plasticos para molho —
negativo.

Geracao de residuos
plasticos. A origem do
plastico em quase sua
totalidade advém do
petréleo, um combustivel
féssil ndo renovavel.

5. Geracéao de lixo.

Separagdo em parte dos
mesmos. Papeldes sédo
separados, mas 0s
residuos gerados na
cozinha néo séo —
negativo.

Os papelbes podem ser
reciclados contribuindo
para o meio ambiente e
auxilio financeiro para
guem trabalha com coleta
seletiva Aumento de
residuos.

6. Venda de bebidas em
latas de aluminio.

Geracao de residuo —
negativo

Apesar de causar impacto
negativo, as latas vao
para a reciclagem e
lacres para uma
Instituicdo com fim social.

7. Utilizacao de papel
parafinado nas mesas
para ndo sujar as toalhas.

Troca constante do papel —
negativo.

N&o sdo reciclaveis e
lenta decomposicéo.

8. Anotacao dos pedidos
dos clientes.

Anotacdo em blocos de
papel — negativo.

Consumo e residuos de
papel. Poderia ser
utilizado papel reciclado.

9. Venda de marmitex e
embalagem de alimentos
“para viagem”.

Utilizacdo de embalagem
de isopor — negativo.

Isopor néo é reciclavel.
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10. Pia nos banheiros Utilizagdo de torneiras com | Economia de agua.
para lavagem das méos. | temporizador — positivo.

Fonte: Das autoras, com base em observacao no Restaurante Mariscao, 2017.

Consideramos este item do trabalho muito importante, pois trouxe uma
clareza dos aspectos e impactos do Restaurante Mariscéo, levando a empresa a
refletir sobre a sustentabilidade do seu empreendimento, entendendo como proceder
para minimizar os impactos negativos e também potencializar os impactos positivos

do restaurante a fim de gerar marketing sustentavel.

5.4.4. Finangas

Uma boa gestéao financeira € essencial para qualquer empresa e para cuidar da
gestao financeira é necesséario lidar com numeros e informacées o tempo todo. No
restaurante ndo € diferente, os gestores precisam de informacdes financeiras para
tomar suas decisdes e essas decisdes sao obtidas pelos controles financeiros, que
tem como objetivo gerar informacg@es Uteis e confiaveis para que as decisdes sejam
tomadas. Essas decisfes estdo relacionadas ndo sO ao préprio financeiro, mas
também a gestao de marketing, pessoas e processos do restaurante.

5.4.4.1. Controle de entradas e saidas

O controle de entradas no Mariscao € realizado pelos trés gestores, pois ha um
revezamento entre os trés para fazer a operagédo de caixa. No final do expediente as
entradas em espécie e entradas de cartdo, sdo anotadas em um caderno. Neste

mesmo caderno, sdo anotadas também as saidas que séo operacionalizadas por um
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dos socios, o Célio. As contas pessoais dos gestores sdo adicionadas ao item “contas

a pagar” do restaurante.

Com o acesso que tivemos ao caderno de contas, observamos que as
anotacbes ndo estdo detalhadas. Por exemplo, ndo estd especificado se uma
despesa é de agua, luz ou até mesmo se € uma despesa do restaurante ou dos
préprios gestores. Portanto ndo sao dados confiaveis. Apesar disso, foi realizada uma
organizacdo das informagdes aproveitadas por este caderno, que foram repassadas

para uma tabela no excel, denominada como controle de entradas e saidas.

Verificamos que nao é realizado nenhum balancgo no final de cada més para
se saber as entradas e saidas do restaurante com valores mais precisos. As
informacdes sdo apenas registradas dia-a-dia dificultando a leitura mensal e anual

dos nameros.
5.4.4.2. Projecao do fluxo de caixa

Podemos observar que nos proximos cinco anos o Restaurante conseguira
cobrir todas as suas despesas apenas com suas receitas, finalizando cada ano com
um bom resultado. Podemos observar também que a empresa pode pensar em

projetos de investimentos no restaurante.

5.4.4.3. Andlise de viabilidade de investimento para uma reforma

Em conversa com os sécios, descobrimos que eles desejam realizar uma
reforma no restaurante. Essa reforma inclui a troca do telhado e melhora no acesso
aos banheiros. O valor do investimento com base nas informacdes dos sécios sera de
R$ 100.000,00. Com base na projecdo do fluxo de caixa analisamos a viabilidade
desse projeto e chegamos ao resultado de um prazo de recuperacdo de capital de

apenas trés meses.
5.4.5. Pessoas

Serdo apresentados aspectos do Restaurante Mariscdo no que diz respeito a
funcionarios, salarios, gestdo, relacionamento, divisdo de tarefas, recrutamento e

selecéo.
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5.45.1. Funcionarios

O estabelecimento conta com onze colaboradores para o seu funcionamento,

incluindo funcionarios fixos, diaristas e sécios, conforme Quadro 14, abaixo:

QUADRO 14 — RELACAO DOS FUNCIONARIOS E RESPECTIVOS HORARIOS

Funcionario Horario Funcéo Tempo de Casa
Isabela 8:30 as 17:00 — Uma hora | Cozinheira 10 anos (idas e vindas)
de intervalo
Muriel 8:30 as 17:00 — Uma hora | Auxiliar de cozinha | 06 meses
de intervalo
Marinalva 8:30 as 17:00 — Uma hora | Servigos Gerais 07 meses
de intervalo
Marcia 8:30 as 17:00 — Uma hora | Aux. de cozinha 1 ano e 4 meses
de intervalo
Rosicler 17:00 as 00:00 — Uma hora | Cozinheira 01 ano e 09 meses
de intervalo
Matheus 17:00 as 00:00 — Uma hora | Diaria aos fins de | 05 meses
de intervalo semana
Roni Periodo integral — Duas | Gargom 20 anos (idas e vindas)
horas de intervalo
Silvana Periodo integral — Duas | Gargonete 01 més nesta fungao
horas de intervalo
Celio Periodo integral Sdcio 01 ano e 02 meses nesta
funcéo
Silvio Periodo integral Sdcio 01 ano e 02 meses nesta
funcéo
Solano Periodo integral Socio 01 ano e 02 meses nesta
funcéo
Maria Salete Fins de semana e feriados Proprietaria 30 anos

FONTE: Das autoras, 2017.

Todos os funcionarios possuem uma folga por semana, e as funcionéarias do
turno do dia, possuem um domingo de folga por més. Durante a baixa temporada o
restaurante ndo funciona a noite nos domingos. Em feriados ha um reforco no quadro

de funcionarios por parte dos familiares dos socios.

O controle das horas trabalhadas é realizado por livro ponto, cada funcionario
com seu horario conforme descrito acima. Uma observacao referente a garconete, até
o0 inicio do més de maio/2017 havia outra pessoa ocupando esta fungdo, que estava
no Restaurante desde dezembro de 2016, sem formacé&o em garcom. Em junho/2017,

Silvana, esta auxiliando o Roni nos servicos do saldo. Silvana é filha de Salete,
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também € quem estava na gestdo anterior do Mariscdo. Possui experiéncia na

pratica.

A respeito da qualificacdo dos funcionarios, somente a cozinheira do turno da
noite apresentou curso de manipulacdo de alimentos, segundo entrevista realizada.
Porém, desde seu primeiro emprego, 0os demais atuaram na atividade de cozinha e
possuem conhecimento da pratica. O estabelecimento ndo fornece cursos de

qualificagc&o profissional.

Foi realizada uma entrevista com os funcionarios sobre a satisfacdo e rotina no
trabalho, e segundo relato na entrevista aplicada aos funcionarios da cozinha foi
unanime a resposta de forma positiva a respeito da satisfacdo no trabalho e
relacionamento com os gestores. Foi enfatizado o auxilio que eles ddo ndo somente
no ambito profissional, bem como no pessoal. Questionamos também se ja sugeriram
alguma mudanca e se foi acatada. Rosicler sugeriu alteragdo no cardapio, com
opcOes diferenciadas, mas nédo foi até entdo acatada, ela acredita que seja por algum
“‘medo” do desperdicio e preferem permanecer com o trivial. Muriel sugeriu algumas
mudancas na disposi¢cao das loucas e foi acatado. Isabela sugeriu uma tabela com
escala para a limpeza e ndo foi acatado, e como uma observacao, Isabela que ja
possui 10 anos de casa, entre idas e vindas, fala que os gestores deviam ser mais

firmes em suas ordens.
5.4.5.2. Saléario dos funcionéarios e Pro-Labores

Os socios ainda nao retiram pré-labore do empreendimento. Célio, Solano e
Silvio retiram de acordo com suas necessidades diarias, 0 pagamento de suas contas
sai direto do caixa do restaurante. Os funcionarios da cozinha sdo registrados, e
recebem seus direitos, horas extras, adicional noturno, entre outros. O garcom é

registrado, mas seu salério é sua porcentagem sobre as vendas dos pratos.
5.4.5.3. Gestéo, diviséo de tarefas e conflitos organizacionais

A gestao é realizada por Celio, Solano e Silvio. Por se tratar de uma empresa
familiar, o que geralmente ocorre nas mesmas é gue 0s gestores além das atividades
administrativas em si, ocupam outras fungbes no estabelecimento, bem como,

atendimento ao publico e servigos internos.
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O garcom é responsavel pelo saldo, o que abrange a higienizacdo de talheres,
pratos, utensilios para a mesa e disposicdo das mesas e cadeiras, além do
atendimento ao cliente. Os demais funcionarios sao responsaveis pelas atividades
voltadas a cozinha, e uma destes funcionarios é responsavel pela limpeza do saldo e
banheiros. Em dias de feriado, ou alta temporada, familiares dos gestores atuam no

atendimento ao cliente e bar.

Os conflitos organizacionais entre 0s soOcios ocorrem por terem opinides
divergentes respeito das decisdes que devem ser tomadas sobre o restaurante. De
todo modo, o objetivo comum é dar continuidade ao empreendimento da familia.
Acerca dos conflitos entre os funcionarios, percebeu-se durante as entrevistas, que ha
certa disputa entre as cozinheiras do turno do dia e noite. Mas nada que fosse
percebida uma desarmonia ao ponto de afetar os processos que devem ser

realizados.

5.4.5.4. Recrutamento e selecéo

Os funcionarios sao contratados por indicacdo ou por curriculo. Primeiramente
€ realizada uma conversa para saber das experiéncias anteriores e caso seja do
interesse do candidato este é chamado para trabalhar em algum final de semana ou
feriado, se for aprovado o candidato € contratado. No caso dos atuais funcionarios do
restaurante, somente a cozinheira do turno da noite foi por entrega de curriculo, os

demais foram contratados por indicagao.

5.5. ANALISE SWOT

Apresenta-se a seguir, conforme Quadro 15 a analise SWOT do Restaurante
Mariscdo. A analise usou como base de classificacdo os quadros de variaveis em

anexo, tendo como apoio o referencial bibliografico descrito no presente trabalho.

QUADRO 15 — ANALISE SWOT DO RESTAURANTE MARISCAO
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ANALISE SWOT

Oportunidades

Ameacas

Aumento da populacéo

Alto nimero de domicilios de uso
ocasional

Aumento no setor de refei¢cdes fora
do lar

Previsdo de fechamento para
empresas recentes no mercado,
favorecendo empresas que ja estao
no mercado ha mais tempo
Aumento do nimero de empregos
Turismo

Aumento do rendimento médio
Novos softwares para restaurantes
como auxilio em servigcos e producéo.
Sites de reputacdo como forma de
divulgacéo

Mudangcas estruturais das familias
gue efetuam suas refei¢des fora de
casa e preferem localizagcéo
acessivel.

Preco elevado das refeicbes dos
concorrentes diretos

Fornecedores realizam entregas

todos os dias

A sazonalidade impactando o nivel de
emprego e desemprego; e também
na fixacdo dos precos, sendo elevado
na alta temporada e diminuido na
baixa temporada; comprometendo
assim o desenvolvimento econémico.
Ameaca de novos entrantes

Carga tributaria

Os softwares séo gratuitos, estando
também disponiveis para outros
restaurantes

Sites de reputacéo quando néo sao
superadas as expectativas do cliente.
Novas formas de alimentagéo:
alimentos funcionais e naturais
Muitos concorrentes proximos em
relagdo a localidade.

Uso estratégico de midias sociais
pelos concorrentes

Mdsica ao vivo pelo menos uma vez

por semana pelos concorrentes

Forcas

Fraguezas

Gestao de Pessoas

Gestao de Pessoas

Boa relacéo entre os funcionarios
Funcionarios tém satisfacdo no

trabalho

Pouca for¢a na voz de comando
Sugestdes de funcionarios poucas
vezes consideradas

Falta de um lugar apropriado para

reunides

Gestao de Processos

Gestao de Processos

Mantem-se o padrdo de processo das
refeicdes (dia e noite)

Conhecimento da quantidade média
de produtos

Compra direta de fornecedores

Controle de estoque e caixa ndo
sdosistematizados
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e Organizacgdo do estoque

e Flexibilidade nos pedidos

Gestéo de Marketing Gestdo de Marketing

¢ Nao faz uso de midias sociais para

. i ~
Pratos personalizados de acordo com propaganda ou promogao

a necessidade do cliente . ~ L o
¢ lluminagédo noturna precaria unida a

* Boalocalizacdo cor escura do restaurante, ndo

e Ha mais de trés décadas no mercado favorece o estabelecimento

e Preco x beneficio e Falta de indicagéo do horario de
funcionamento

Musica ao vivo somente duas vezes por més

Gestdo de Financas Gestao de Financas

e Falta de investimento em Marketing

*  Investimento futuro e Anotaces de pedidos e contas sem

e Feeling, dado aos anos de prética detalhamento

e N&ao hé salério fixo para os socios

FONTE: Das autoras, 2017.

5.6. PROPOSTAS DE ESTRATEGIA DE MARKETING

PRODUTO

O entretenimento com a mdasica ao vivo é um servico adicional que vem
atraindo clientes ao estabelecimento. Conforme observada é uma aposta que vem
dando certo, inclusive pela parte dos concorrentes. No Restaurante Mariscdo este
servico é ofertado duas vezes ao més durante a baixa temporada, nossa proposta é
para que seja investido a0 menos uma vez por semana, aliado a propaganda e

promocoes de petiscos e/ou chopp publicadas em redes sociais
PROMOCAO

Atualizar e manter a pagina no Facebook e se possivel criar uma conta no
Instagram para que seu nome, produtos sejam divulgados, além de um
acompanhamento em sites de avaliagbes, bem como o TripAdvisor. Em relacédo a

fachada, a cor do estabelecimento estd escura. O estabelecimento ndo possui uma
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iluminacdo que o favoreca no periodo da noite, sobretudo a vantagem € que o
Mariscao € o unico restaurante da Roque Vernalha que atende neste periodo, o0 que
poderia ser mais bem aproveitado, para trazer mais destaque ao estabelecimento.

Uma das caracteristicas do publico do Mariscdo é que séo familias que
frequentam o estabelecimento ha décadas, e levam consigo seus filhos e netos,
fortalecendo um laco que é muito maior do que o de “clientes” sdo os chamados
amigos da casa. Para homenagear esta clientela fiel e especial, sugerimos a criagéo
de um painel com fotos e escritas, enfim, um espaco onde conta a histéria e quem

ajudou a fazer historia. E também fixar o horario de atendimento no estabelecimento.
PRECO

Sugerimos a elaboracdo de uma ficha técnica dos pratos, para que se tenha
clareza dos custos dos mesmos. A partir desta ficha os gestores poderdo realizar
modificacdes acerca da quantidade de comida nas por¢cdes e consequentemente o

preco do produto final.

5.7. PROPOSTAS DE ESTRATEGIA DE PRODUCAO

Sugerimos a utilizacdo de comanda eletrbnica, além de trazer beneficios
financeiros, pois evita erros de pedido ha a satisfacdo do cliente de o produto vir

conforme pediu.

5.8. PROPOSTAS DE ESTRATEGIA DE FINANCAS

Em financas, a proposta tem como objetivo a organizagcdo. A partir dos
numeros lidos diretamente do caderno de controle do restaurante, ndo foram
identificados problemas sérios em relagdo a estabilidade financeira do
estabelecimento, mas sim em relacdo a sua organiza¢cdo. Como néo é realizado um
balancete no final do més torna-se dificultoso fazer a leitura real da situacéo.
Sugerimos a utilizacdo de planilhas no excel, sendo que hd um notebook no
Restaurante Mariscdo. Ou caso esta ferramenta seja dificultosa (de inicio), a partir de

um feedback em conversa, mostrar o grau de importancia da organizacdo das
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entradas e saidas, nem que seja por um livro caixa, e dar continuidade neste controle
mais detalhado, iniciado por este diagndéstico. Incluimos na proposta a separagéo
detalhada das contas pagas e o0 que € do restaurante e o que é da familia. Mesmo
sabendo que o pro-labore seja um acordo entre os sécios, vamos sugerir que a
retirada para os mesmos seja um valor fixo, pois, como por enquanto as retiradas sao
para contas pessoais e necessidades do dia a dia, as retiradas diarias para os
gestores sdo instdveis més a més, o que ndo traz um controle fixo desse item de

saida.

5.9. PROPOSTAS DE ESTRATEGIA DE PESSOAS

A gestdo familiar tem uma caracteristica de os gestores literalmente se
sentirem em casa, porém, por vezes isso pode desencadear na relacdo com a
empresa simplesmente como extensédo de sua casa, e ndo uma empresa em si. Com
iSso, ndo percebem que acabam conversando sobre assuntos pessoais em local e
momento inapropriado. No Mariscdo observou-se isto, 0s gestores ndo realizam uma
reunido fechada entre eles. Os problemas sao discutidos no dia a dia. Nossa
sugestao para este caso € que reservem um tempo somente para os trés, mas que o
local ndo seja onde clientes possam ouvir. A boa convivéncia entre funcionarios e
gestores € essencial e excelente para o bom andamento cotidiano, porém esse
contato muito proximo pode confundir. E necessario que se estabeleca uma

hierarquia.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Os objetivos tracados para este trabalho foram alcancados. Ao longo do
periodo em que realizamos este diagnoéstico, nos foi destacado sobre como alguns
gargalos gerados no estabelecimento, que por muitas vezes foram gerados pela
forma em que o mesmo é administrado, como se 0 Restaurante Mariscéo fosse uma
extensdo das casas dos gestores. Ou seja, 0 estabelecimento esta sendo gerido ha
30 anos pela familia “Alves”, nunca houve uma hierarquia profissional de cumprimento
de tarefas em que obrigasse quem estivesse na gestdo a cumprir normas, tudo

sempre foi criado e resolvido pela familia. Esta forma de encarar o Restaurante como
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extensdo de suas casas, refletiu na gestdo do marketing, processos, financas e de
pessoas, como mostrado ao longo do trabalho. Acreditamos que este diagndstico
servira para 0s atuais soOcios perceberem que h& muitos pontos criticos no
empreendimento que necessitam de enfoque, alguns pontos que podem ser
resolvidos de forma mais rapida, trazendo melhorias imediatas e outros pontos que
necessitam de um planejamento maior para que alcancem os resultados necessarios

para que os socios continuem a manter o empreendimento ativo no mercado.
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APENDICE 1 — ROTEIRO DE ENTREVISTA CLIENTES NOVOS

UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA
CURSO DE GESTAO EMPREENDEDORISMO
PROJETOS DE CONCLUSAO DE CURSO
PRIMEIRO SEMESTRE DE 2017

Professora: Cinthia Abrahéo

Objetivo da pesquisa: Realizar diagnéstico organizacional sobre Gestdao de
Marketing.

Equipe Responsavel: Hellen Martins Nunes e Mariane Gongalves de Lima.
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Roteiro de Entrevista — Clientes Novos
IDENTIFICACAO DO ENTREVISTADO:

Sexo

ldade

Renda

Escolaridade

Onde mora?

Com que frequéncia se alimenta fora de casa?
Comente o que te motiva a vir para o Mariscao?

Quando vocé entrou no Restaurante qual foi a tuaimpresséao?

© © N o o s~ w P

Comente a respeito do atendimento.

10. O que vocé achou sobre o valor cobrado pela refeigcéo e servigo?

11. O que vocé acha do ambiente do restaurante? Acrescentaria alguma
coisa...?

12.Comente sobre sua primeira experiéncia no restaurante. Alguém te

indicou?

13.Na sua opinido no que pode melhorar o restaurante?

APENDICE 2 — ROTEIRO DE ENTREVISTA CLIENTES ANTIGOS

UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA
CURSO DE GESTAO EMPREENDEDORISMO
PROJETOS DE CONCLUSAO DE CURSO
PRIMEIRO SEMESTRE DE 2017

Professora: Cinthia Abrahao

Objetivo da pesquisa: Realizar diagnéstico organizacional sobre Gestdo de

Marketing.
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Equipe Responsavel: Hellen Martins Nunes e Mariane Goncgalves de Lima.

Roteiro de Entrevista — Clientes Antigos

1.

© N o g s~ w D

9.
10. O que vocé achou sobre o valor cobrado pela refeigcéo e servigo?

Sexo

ldade

Renda

Escolaridade

Onde mora?

Com que freqliiéncia se alimenta fora de casa?

Comente o que te motiva a vir para o Mariscao?

Ha quanto tempo frequenta o Restaurante? Lembra da primeira vez em
gue esteve aqui?

Comente a respeito do atendimento.

11. O que vocé acha do ambiente do restaurante? Acrescentaria alguma

coisa...?

12.A0 longo dos anos como vocé vé as mudancas ocorridas no restaurante?

Acha que mudou muita coisa?

13.Tem alguma sugestdo ou critica a fazer?

APENDICE 3 — ROTEIRO DE OBSERVACAO DE MARKETING

1. Comportamento

2.

Qoo

Reacao dos clientes ao entrarem no restaurante
Tempo de permanéncia do cliente

Cliente deixa sobra de alimentos nos pratos

Se ha troca dos pratos

Atendimento

oo oW

Como é feita a recepc¢éao dos clientes
Clientes sao orientados pelo atendente
Verificar se h4 demora na realizacdo da entrega do pedido

Verificar se o atendimento permanece o0 mesmo seja ho periodo do dia ou da

noite
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e. Se ha e que tipo de comentarios acontece da parte dos clientes ao fim dos
servicos

f. Quando os clientes sdo novos e pedem sugestao de pratos se 0S mesmos
gue séo oferecidos a que nivel trazem retorno lucrativo ao estabelecimento

g. Formas de pagamento, se é necessério ir ao caixa e enfrentar fila
(principalmente em alta temporada)

3. Mudancas ao longo do dia

a. Fluxo e perfil de clientes durante o dia
b. Fluxo e perfil de clientes no periodo da noite
c. Diferenciacao de pedidos

4. Espacos fisicos do ambiente

Disposicao das mesas

lluminacao dos espacos

Ventilagdo no ambiente

Modelo de cadeiras (conforto)

Se h& musica ambiente, televiséo.

Se 0 espaco dos toaletes sdo compativeis com o nimero de publico recebido.

~0 o0 o

APENDICE 4 — ROTEIRO DE ENTREVISTA DE GESTAO DE PESSOAS
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA
CURSO DE GESTAO EMPREENDEDORISMO
PROJETOS DE CONCLUSAO DE CURSO
PRIMEIRO SEMESTRE DE 2017
Professora: Cinthia Abrah&o

Objetivos da pesquisa: Realizar diagnostico organizacional sobre gestdo de pessoas

da empresa Restaurante Mariscao.
Equipe Responsavel: Hellen Nunes e Mariane Gongalves de Lima.

Roteiro de entrevista para 0o GESTOR/EMPREENDEDOR - Gestao de Pessoas
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Nome do empreendedor:

Data da aplicacao:

Horario:

1- Quantos funcionarios trabalham no restaurante?

- Quantos sao familiares? E quantos sdo “nao familiares™?
- Todos séao registrados?

- Qual é o papel da familia na gestdo ou o que cabe aos membros da familia e aos

contratados nao familiares?

2- Quais sao as atribuicdes dos socios?

- Quais sao as qualificacdes necessarias para cada funcao?

-Sao respeitadas estas funcoes

3- A relacao familiar interfere na profissional? Se sim, de que forma?

- Existem conflitos familiares relacionados ao gerenciamento do restaurante? Se sim,

como lidam com eles?

4- Como é o processo de contratacdo de funcionarios?

- Quais os critérios exigidos ou preferéncias?

- Como anunciam a vaga?

- Contratam pessoas indicadas por alguém conhecido?

- Realizam analise de curriculo, entrevista ou teste pratico?

5- Sao realizados cursos ou treinamentos para os funcionarios?
. - Aprendem na pratica do dia-a-dia?

6- Qual é a jornada de trabalho de cada funcionario?

- Fixa ou flexivel

- Dias de folga
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7- Como é feito controle de horas trabalhadas?
- Ha alguma dificuldade em manter esse controle?
- Como é o procedimento com relacdo a hora extra?

8- Como é definido o salario oferecido aos funcionarios? E pré-labore dos sécios (se

houver)?

-(Comisséao de vendas, Beneficios adicionais)

- Como é realizada a retirada para despesa particular?

9- Qual o indice de rotatividade no saldo e cozinha?

- Quais os motivos mais frequentes de demissao?

10- Como € o relacionamento entre os trabalhadores e o gestores?

- Ha espaco para expor insatisfacdes, desmotivacao?

- Como séo resolvidos os conflitos internos entre a equipe ou equipe x gestor?
- Sao feitas reunides periddicas?

APENDICE 5 — ROTEIRO DE ENTREVISTA COM FUNCIONARIOS — GESTAO DE
PESSOAS

UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA
CURSO DE GESTAO EMPREENDEDORISMO
PROJETOS DE CONCLUSAO DE CURSO
PRIMEIRO SEMESTRE DE 2017

Professora: Cinthia Abrah&o

Objetivos da pesquisa: Realizar diagnostico organizacional sobre gestdo de pessoas

da empresa Restaurante Mariscéo.
Equipe Responsavel: Hellen Nunes e Mariane Gongalves de Lima.

Roteiro de entrevista para os funcionarios — Gestao de Pessoas
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Nome

Funcéao

Escolaridade

Idade

Tempo de casa

1 — Possui algum curso profissionalizante?
2 — Comente sobre sua rotina de trabalho
3 — Ja sugeriu alguma mudanca?

4. — Comente seus empregos anteriores
5. — Comente sobre seu relacionamento com os gestores?

6. — Como estéa sua satisfacdo no trabalho?

APENDICE 6 - ROTEIRO DE OBSERVACAO DE GESTAO DE PESSOAS
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA
CURSO DE GESTAO EMPREENDEDORISMO
PROJETO DE CONCLUSAO DE CURSO
PRIMEIRO SEMESTRE DE 2017
Professora: Cinthia Abrahéo

Objetivos da pesquisa: Realizar diagnostico organizacional sobre gestdo de pessoas

da empresa Restaurante Mariscéo.
Equipe Responsavel: Hellen Nunes e Mariane Gongalves de Lima
Roteiro de observacéao - Gestédo de Pessoas

PARTE 01 - Gestao de Pessoas (Salao)
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1- Observar se os funcionarios mostram-se satisfeitos com o seu trabalho.
2- Observar o uso de uniforme pela equipe de trabalho.

3- Observar o preparo e o conhecimento do garcom sobre os produtos.

4- Observar a relagéo dos gestores com os funcionarios.

5- Observar a relacéo entre os garcons.

PARTE 02 - Gestao de Pessoas (Cozinha)
1- Observar se os funcionarios mostram-se satisfeitos com o seu trabalho.
2- Observar o uso de uniforme pela equipe de trabalho.

3- Observar uso de Equipamentos de Protecdo Individual - EPI pela equipe de

trabalho (luvas, avental plastico, 6culos, mascara respiratéria, sapato fechado...).
4- Observar a relacao dos gestores com os funcionarios.
5- Observar a relacéo entre os funcionarios.
APENDICE 7- ROTEIRO DE ENTREVISTA — GESTAO DE PROCESSOS
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA
CURSO DE GESTAO EMPREENDEDORISMO
PROJETOS DE CONCLUSAO DE CURSO
PRIMEIRO SEMESTRE DE 2017
Professora: Cinthia Abrah&o

Objetivos da pesquisa: Realizar diagnoéstico organizacional sobre gestdo de

processos da empresa Restaurante Mariscao.
Equipe Responsavel: Hellen Nunes e Mariane Gongalves de Lima.

Roteiro de entrevista para 0o GESTOR/EMPREENDEDOR - Gestédo de Processos
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Nome do empreendedor:

1- Como é feita a escolha e compra dos produtos?
- Quais sao os critérios para definir quantidade de cada item?
- Ha diferenca na quantidade comprada na baixa e alta temporada?

- Quais os produtos séo escolhidos pessoalmente?

2- Como é feita a estocagem dos produtos?

- Ha controle de estoque?

- Como se da o processo controle das datas de vencimento?

- H& algum sistema informatizado de controle de estoque? Como funciona?

- Como organiza o espaco interno?

3- Como ¢ realizada a transferéncia do alimento da cozinha para o saldo?

4- Como é o processo de limpeza do local?

-E feito pelos mesmos colaboradores que efetuam outras tarefas? I1sso compromete o
rendimento?

-Ha um horério fixo para a limpeza diaria?

-A limpeza é feita com a loja aberta ou ainda fechada?

5- Como € o processo de venda dos pratos?

- Existe uma orientac&o para a melhor forma de abordagem do cliente
- Ha servico de entrega de alimento?

- O que faz em caso de reclamacéao de produtos?

- O que faz em caso de troca dos pratos?

6- A empresa possui um padrao de servigo?
- Possui horario de funcionamento fixo?

- Existem horarios fixos para recebimento de mercadorias?

7- O que existe de informatizacdo no restaurante?
- Controle de estoque
- Sistema de vendas

- Cadastro de clientes
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8- O restaurante possui alguma prética sustentavel? Em caso afirmativo, qual (is)?
- Para economizar energia
- Para economizar agua

- Faz reciclagem de lixo

4- Quais sao as etapas dos servi¢cos na cozinha, salao e bar?
- H& um fluxograma de servigo pré-definido?
- Sabe a quantidade média de produtos usados para a refeicdo base?

- Sabe o tempo médio gasto para fazer cada obrigacéo?

5- Como é a questao da seguranca do trabalho no restaurante?

- Sao utilizados equipamentos de seguranca (EPI)?

6- E feito reciclagem do lixo gerado?

APENDICE 8 — ROTEIRO DE OBSERVACAO - GESTAO DE PROCESSOS

UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA
CURSO DE GESTAO EMPREENDEDORISMO
PROJETOS DE CONCLUSAO DE CURSO
PRIMEIRO SEMESTRE DE 2017

Professora: Cinthia Abrah&o

Objetivos da pesquisa: Realizar diagnoéstico organizacional sobre gestdo de

processos da empresa Restaurante Mariscao.
Equipe Responsavel: Hellen Nunes e Mariane Gongalves de Lima.

Roteiro de observacgéo - Gestdo de Processos
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e |dentificar o modo de armazenamento dos produtos

e Verificar se a empresa tem horario de funcionamento fixo e o segue

e Verificar se usa de novas tecnologias

e |dentificar se ha segurancga do trabalho

e Verificar o layout para ver se ha espaco suficiente de producao

e Analisar como é feito o todo o processo do saldo, cozinha e bar.

e Verificar se o quadro de funcionarios para o servigo € suficiente e se é familiar ou

externa

APENDICE 9 — ROTEIRO DE ENTREVISTA — GESTAO DE FINANCAS
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA
CURSO DE GESTAO EMPREENDEDORISMO
PROJETOS DE CONCLUSAO DE CURSO
PRIMEIRO SEMESTRE DE 2017
Professora: Cinthia Abrah&o

Objetivos da pesquisa: Realizar diagnéstico organizacional sobre gestdo de financas

da empresa Restaurante Mariscao.
Equipe Responsavel: Hellen Nunes e Mariane Gongalves de Lima.
Roteiro de entrevista para o GESTOR/EMPREENDEDOR - Gestao de Financas

Nome do empreendedor:
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1- Como é realizado o controle de entrada e saida diaria?

- ha um so6cio somente responsavel?

- onde é registrado esse controle?

2- Como é o processo para o pagamento das obrigacdes (contas)?

- aretirada para pagamento é realizada no dia ou ao més € juntado um montante

para a previsdo de contas a pagar?

3- Como é feito o pagamento dos sécios?

- Salario ou pré-labore?

- As contas da empresa com as despesas pessoais sao diferenciadas?
4- Como é realizado o planejamento financeiro para gastos extras?

- Planejamento com reformas, investimentos em mobilia ou lougas.
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