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RESUMO

O presente trabalho teve como obijetivo principal a elaboracao de uma proposta de
planejamento estratégico para o crescimento da Padaria, Confeitaria e Café Pao
Quente, empresa familiar do setor de servicos de alimentacdo com sede em Lajeado,
RS. Para tanto, a construgdo da identidade da empresa foi elaborada através da
definicdo de negédcio, valores e missdo. Em seguida, a situacdo da empresa foi
diagnosticada, através da analise dos ambientes interno e externo, de benchmarking
e de identificacdo de fatores criticos de sucesso, gerando uma matriz SWOT. Apds
esta etapa, foi feita a definicdo de objetivos, da proposta de visdo e da estratégia a
ser seguida. Terminada a proposta do planejamento, foi elaborada uma proposta de
solucao dos problemas através de planos de acdo, com a utilizacdo da matriz 5SW2H.
Para a realizacdo dos planos de acao estratégicas, um estudo de caso foi
desenvolvido com carater qualitativo, utilizando-se de coleta de dados por meio de
questionarios, entrevistas semiestruturadas e observacoes dentro da empresa. Apds
a coleta, realizou-se a analise dos dados, onde foi identificado que a organizacao
apresenta deficiéncia em atendimento, auséncia de agdes de marketing e potencial
para crescimento. A consolidagao dos planos de acéo teve como objetivos propostos
aumentar a capacitacao colaboradores e gestores da empresa, aumentar a divulgagao
da marca, promover a inovacao, criar um projeto de expansdao bem como 0 processo

de gestao estratégica da empresa.

Palavras-Chave: Estratégia. Planejamento Estratégico. Plano de Acéo. Servigos de
Alimentagéo. Padaria. Confeitaria. Microempresa.
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1 INTRODUCAO

Planejamento e organizacdo sdo essenciais para que uma empresa possa
atingir seus objetivos e crescer em um ambiente competitivo, independentemente de
seu porte. A formulacéo e implementacao de estratégias, entao, se fazem necessarias
para definir como uma empresa ira se comportar para obter vantagem competitiva ao

longo do tempo.

Porter (2004) afirma que no desenvolvimento de uma estratégia competitiva
procura-se criar uma férmula de como uma empresa ird competir, determinar quais
sao suas metas e quais sao as politicas para atingi-las. No mesmo sentido, Mintzberg,
Ahlstrand e Lampel (2010) explicam que a estratégia € um padrdo que define um

comportamento coerente através do tempo.

Vasconcellos Filho e Pagnoncelli (2001, p. 289) apontam que “a estratégia é
uma necessidade para qualquer empresa, ndo importa seu tamanho, pois o Unico
modo de sobreviver é se diferenciar dos concorrentes”. Nesta linha de pensamento
podemos incluir as micro e pequenas empresas (MPEs), principalmente as empresas
familiares, que, muitas vezes, tendem a se tornar um sistema fechado, gravitando em
torno dos interesses da familia e sendo avesso a mudangcas nas praticas

administrativas e inovagdes, segundo Lemes Junior e Pisa (2010).

E inerente as empresas familiares a atribuicdo de atividades aos proprios
sécios-fundadores, tais como: atendimento ao cliente, negociagdes com bancos e
relacionamento com fornecedores. Fatalmente, devido as muitas tarefas diarias por
eles exercidas, o planejamento, o controle e a avaliacdo de resultados séao

esquecidos.

Conforme dados retirados do relatério de estudo de sobrevivéncia das
empresas no Brasil, elaborado pelo SEBRAE (Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas), de 2016, infere-se que as principais causas de mortalidade das
empresas estdo relacionadas a falta de planejamento e a deficiéncia na gestao

empresarial.
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Figura 1 - Fatores Contribuintes para a Sobrevivéncia/Mortalidade de Empresas

SITUACAO ANTES DA ABERTURA:
= TIPO DE OCUPACAO DO EMPRESARIO
= EXPERIENCIA NO RAMO
= MOTIVAGAO PARA ABRIR O NEGOCIO

PLANEJAMENTO DO NEGOCIO

GESTAO DO NEGOCIO

CAPACITACAO DOS DONOS EM GESTAO EMPRESARIAL

Fonte: o autor — adaptado de Sebrae, 2016.

De acordo com Hitt, Ireland e Hoskisson (2008), uma empresa obtém vantagem
competitiva quando consegue formular e implantar estratégia de criacdo de valor, a
qual os concorrentes nao tenham capacidade de copiar ou acham dispendioso imitar.
Tais autores abordam o conceito de Retornos Acima da Média: sao retornos maiores
do que se esperaria receber comparado com investimentos de risco semelhante. Por
conseguinte, Retorno Meédio equivale-se ao retorno em investimentos de risco

semelhante.

O processo de administracdo estratégica é o conjunto completo de
compromissos, decisdes, e agdes necessarios para que a empresa obtenha
vantagem competitiva e retornos acima da média; em longo prazo, a
incapacidade de obter pelo menos retornos médios resulta em fracasso.
(HITT et al., 2008, p. 5)

As empresas nao devem querer depender de sorte ou acaso, agindo a base de
improvisacdo; o planejamento estratégico lida com o futuro: seus efeitos e
consequéncias estendem-se por varios anos, visando absorver os impactos das
incertezas e das mudancas. Portanto, é necessario que haja definicdo antecipada dos
objetivos organizacionais e a escolha do melhor curso para atingi-los, adotando uma
abordagem global, de longo prazo e eficaz. (CHIAVENATO, 2010)
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Segundo o relatério de estudo de sobrevivéncia das empresas no Brasil,
elaborado pelo SEBRAE, referido anteriormente, as microempresas “puxam para
baixo” a taxa média de sobrevivéncia das empresas. Embora o indicador mostre
aumento com viés positivo nos ultimos anos, grande parte das empresas desse porte

ainda apresentam mortalidade precoce, até 2 anos (45% em 2012).

A Padaria, Confeitaria e Café Pao Quente, empresa estabelecida em 2010, cujo
nome fantasia ja indica o ramo de atividade, ndo se enquadra neste contexto.
Entretanto, a empresa nunca se preocupou com a estruturacdo das operagdes e
sempre age reativamente diante dos problemas diarios, conforme vao surgindo. Além
disso, sempre exerceu as atividades sem qualquer planejamento, sem a nocao de
qual a fungcao do seu negdcio e sem a construcdo de uma projecao de como quer ser
vista futuramente. Muito embora esteja atuante no mercado da cidade de Lajeado/RS
h& oito anos, o cenario de pés-recessao econdémica do Pais e aparente falta de fatores
contribuintes para a sobrevivéncia de uma empresa, expostos anteriormente,

potencializam uma conjuntura dificil para a organizacéo objeto deste estudo.

Raramente existem servigos e produtos puros, ou seja, cada compra efetuada
por um cliente constitui um conjunto produto-servico. No entanto, existem bens e
servigos periféricos, eventualmente aliados a uma variante, que incrementam o
conjunto oferecido. “Em um ambiente de servicos, o processo € o produto” e “as
impressdes do cliente sobre a qualidade do servico baseiam-se na experiéncia
vivenciada, considerando todos os elementos do pacote de servigos, € ndo apenas o
servigo explicito prestado” (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2014, p. 32).

Torna-se de grande importancia um estudo que ampare a Pao Quente a se
manter e crescer no mercado de atuagao, prestando atendimento diferenciado e
produzindo e comercializando produtos alimenticios de qualidade. Portanto, o
presente trabalho traz como problema de pesquisa: “Quais estratégias a empresa
Pao Quente deve desenvolver para seu crescimento forte e estruturado?”

Tendo tal problematica definida, tal pesquisa tem como objetivo geral propor
um plano para o desenvolvimento do planejamento estratégico da empresa Pao
Quente para seu crescimento forte e estruturado. Para facilitar o atingimento deste

objetivo, um desmembramento em objetivos especificos foi realizado:
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e Identificar os pontos fortes e fracos da empresa que poderado interferir na
continuidade do crescimento da organizacdo, através das andlises dos
ambientes interno e externo;

e Mensurar e analisar o grau de importancia e satisfacao de clientes da empresa
em relacao ao mix de marketing;

e Definir o negécio, os valores e a missao, bem como a proposta de visao;

e Propor a formulacao de planos de acao estratégicos para o crescimento da

empresa.

A elaboragdo deste trabalho foi estruturada em seis capitulos, conforme a
descricdo a seguir: neste capitulo introdutério, foi abordada a situacdo das
microempresas brasileiras e afirmada importancia de realizacdo de um planejamento
estratégico pelos seus gestores. Procurou-se explicar a relevancia deste estudo bem
como seus objetivos, geral e especificos. O capitulo 2 refere-se a caracterizagéo da
empresa, contando seu histérico e apresentando demais informagdes como estrutura

organizacional, produtos e servicos.

No capitulo 3, apresentou-se a metodologia utilizada no delineamento da
pesquisa, onde foram descritos os procedimentos de coletas de dados utilizados e a
forma como foram analisados e interpretados. O capitulo 4 contemplou o referencial
teérico em que se fundamentou a solugdo proposta a problematica, explanando
conceitos e ferramentas da administragdo de marketing e de planejamento

estratégico.

No capitulo 5 foram feitas analises de dados coletados e uma proposta de
solucao, através do desenvolvimento do planejamento estratégico da Pao Quente e a
da sua implementacdo através de planos de acdo. Por fim, consideracdes finais,
limitac6es da pesquisa e sugestdes para estudos futuros foram expostas no capitulo
6.
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2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

2.1 Dados Gerais da Empresa

Nome Fantasia: PADARIA, CONFEITARIA E CAFE PAO QUENTE
Razao Social: PADARIA E CONFEITARIA KL EIRELI ME

Natureza juridica: Empresa Individual de Responsabilidade Limitada
CNPJ: 12.041.770/0001-61

Endereco: Rua Bento Gongalves, 1083 Sala 05 — Centro — Lajeado/RS
Telefone: (51) 3714-4523

Proprietario: MOISES ROBERTO KLEIN

2.2 Historico

Em 1999, Moisés Roberto Klein, atual proprietario da Pao Quente, viajava para
Portugal: vivia uma das melhores fases de sua vida, pois iniciava uma carreira
internacional nos campos de futebol. Como jogador profissional, teve muitas
conquistas até que no mesmo ano sofreu uma primeira lesdo, necessitando de
intervencao cirurgica. Em 2004, uma segunda lesdo, mais grave, implicou em nova
cirurgia, seguida por mais trés até o ano de 2007, quando acabou abandonando a
profissdo. Moisés voltou ao Brasil desolado e tentou ser aprovado, sem sucesso, em
muitos concursos publicos na esperanca de alcancar estabilidade.

Em meados de 2011, os primeiros proprietarios da Pao Quente fizeram uma
oferta de venda para a proprietdria de um outro estabelecimento do ramo de
alimentacao, na cidade de Teuténia/RS, onde a mae de Moisés, dona llair, trabalhava
como atendente na época. Dona llair conhecia a os proprietarios da Pao Quente. A
dona do estabelecimento onde ela trabalhava, recusou a oferta. Alguns meses depois,
dona llair teve que cuidar, por motivo de doenca, de sua mae, que logo veio a falecer.
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Durante esse periodo, ela se afastou das atividades laborais e teve que pensar
recomecar no mercado de trabalho. llair pensou na ideia de comprar a Pao Quente,
junto com seu filho Moisés. Foi entdao que entraram em contato com os proprietarios

da empresa e fizeram a proposta.

Em 2012, a Pao quente estava sob nova direcao de Moisés; sua mae llair
trabalha na empresa, porém nao é sécia-proprietaria. Desde entdo, todos os anos a
empresa vem crescendo, expandindo a clientela, as vendas e o faturamento. Mesmo
passando por fase de recessdo econOmica, a empresa mantém as portas abertas
desde 04 junho de 2010.

2.3 Produtos/Servicos

A Pao Quente oferece servico de alimentacdo comercializacdo de diversos
produtos expostos e a la carte, por pedido diretamente no estabelecimento, para
encomenda, consumo imediato e para levar. Ha também a realizagao do servico por

telentrega, normalmente quando os pedidos sdo grandes.

Os produtos atendem a muitas necessidades, tanto pelas vias de pedido quanto
pela variedade, alcangando desde atender ao café matinal até uma pequena cesta de
itens levados para o café da tarde ou jantar. Tendo producao prépria, a Pao Quente
fabrica diariamente pées, bolos, tortas, salgados, doces, muffins, salada de frutas,
sucos, cafés e sobremesas diversas. Também se destaca o servico a la carte, onde é
listado o tradicional sanduiche com café com leite, acai na tigela, torradas com suco
de frutas, dentre outros. Também ha servico de a la minuta, durante o horario de
almoco. O estabelecimento oferece também alguns itens industrializados e de

mercearia, em armazenados em prateleiras e refrigeradores.

Os itens mais pedidos, segundo a direcao da empresa, sao o sanduiche com
café, o bolinho de chocolate, o pastel de frango com catupiry, o bolo de aipim com
coco, e a torta hungara. Quanto aos itens industrializados e de mercearia, tem maior

saida os paes fatiados, as bebidas engarrafadas e os biscoitos artesanais.

O proprietario mantém também um pequeno estoque de itens incomuns para

uma empresa do ramo de alimentacdo como: fosforos, palitos, produtos de limpeza
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como detergente e esponjas, papel higiénico e erva-mate. Segundo sua concepcao,
muitas vezes os clientes procuram tais produtos, sabendo de sua disponibilidade de
venda no local e aproveitam para levar outros itens de sua producéo.

2.4 Mercado de Atuacao

Moradores e trabalhadores no centro e bairros congruentes da cidade de
Lajeado/RS.

2.5 Principais Clientes

A Pao Quente tem como principais clientes os moradores do bairro central e
circunvizinhancas, como aposentados e pessoas que cuidam do lar; trabalhadores de
empresas proximas; estudantes de escolas e colégios préximos; pacientes e
acompanhantes do hospital Bruno Born (principal da cidade de Lajeado/RS), de outras

clinicas e laboratérios nos arredores.

2.6 Organograma

A empresa € composta por quatorze colaboradores: o proprietario da empresa
como administrador e gerente, uma gerente adjunta, um padeiro, uma confeiteira, dois
auxiliares de producéo, sete atendentes de balcdo e um ajudante geral. A empresa
ainda conta com servicos terceirizados de contabilidade, com sede em Teut6nia/RS.

Além de serem encarregados da administracdo do negécio, Moisés e llair
revezam a atividade de caixa. Além de coordenar as atividades de producao de itens
de padaria, o padeiro é também responsavel pela compra de insumos para a producao
geral. A confeiteira € responsavel por coordenar as atividades de producao dos itens
de confeitaria. Ambos contam com auxiliares, que sao flutuantes, ajudando no
processo que for mais necessario, tanto na confeitaria quanto na padaria. Atendentes
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recebem pedidos no balcao, preparam e servem a mesa ou empacotam para o cliente
levar. Eventualmente, a comando, algum atendente pode auxiliar a carregar produtos
ao ambiente de atendimento, ou até mesmo, montar os pratos como os de a la minuta,
no setor de producao. O ajudante geral fica disponivel aos gestores e ao atendimento,
exercendo atividade bdsica de apoio como compra de materiais de escritério,
pequenos reparos nas instalagdes, limpeza das mesas e cadeiras e entrega de
pedidos proximo ao estabelecimento. llair, como gerente adjunta, auxilia na
coordenacéo da equipe e mantém o relacionamento com a contabilidade, fornecendo
documentos e checando os numeros repassados pelo escritorio contratado. A
empresa esta estruturada de acordo com o seguinte organograma:

Figura 2 — Organograma da empresa Pao Quente

Direcao

Moisés

Geréncia

Adjunta

Contabilidade

Servico terceirizado

Setor de producao

Setor de producao

o Atendimento
em confeitaria

de padaria

Atendentes de balcdo

Confeiteira

Auxiliar de produgao

Auxiliar de produgdo Ajudante geral

Fonte: o autor.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quando as ferramentas de pesquisa a serem usadas em busca da solucao do
problema de pesquisa sao definidas, o caminho a ser percorrido fica mais claro. Este
capitulo explana os procedimentos metodolédgicos utilizados na elaboracdo deste

trabalho.

A pesquisa foi construida em trés etapas: a primeira baseou-se em uma
pesquisa de natureza exploratoria e qualitativa. Nesta fase, as caracteristicas da
empresa, a cultura organizacional, os interesses e necessidades pessoais dos
colaboradores da empresa, bem como o ambiente em que esta inserida foram

abordados.

A segunda etapa consiste em uma pesquisa descritiva e quantitativa. A coleta
e a analise de dados foram empregadas para tentar relacionar o grau de importancia
e satisfacdo dada pelos clientes nas diversas variaveis do mix de marketing com a

construgcdo da estratégia.

Por fim, através da analise e tratamento dos dados coletados nas etapas
anteriores e do desenvolvimento da matriz SWOT, foram definidos os elementos da
triade missao, visdo e valores; e identificados os elementos mais relevantes para
proposta de formulacdo de planos de agao, que tiveram sua construcdo embasada na
ferramenta SW2H.

3.1 Pesquisa

Segundo Gil (2010, p. 1), pesquisa pode-se definir como “o procedimento
racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas
que sao propostos” e sua realizagao pode ser determinada por razdes intelectuais ou
razdes de ordem pratica. Entretanto, ndo cabe segregar essa classificacdo a ponto de
exclusividade, pois de problemas praticos, principios cientificos podem ser
descobertos.
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Para que uma pesquisa obtenha sucesso um projeto deve ser elaborado com
recursos humanos, financeiros e materiais suficientes; por um pesquisador que
apresente qualidades intelectuais e sociais; e que seja esquematizado para que siga
um fluxo correto, no sentido de acompanhamento das a¢des correspondentes a cada

etapa, sugerindo o seguinte diagrama:

Figura 3 — Diagramacao da pesquisa

Formulagao Ld Construcao ked Determinagao _’Operacionalizagéo |5
do problema de hip6teses do plano das varidveis
Elaboragao dos Pré-teste Selecao Coleta
-» instrumentos de > dos B da B de >
coleta de dados instrumentos amostra dados
Andlise e Redacao do
interpretacao -» relatério
dos dados da pesquisa

Fonte: Gil (2010. p. 5).

As etapas nao precisam ser absolutamente rigidas podendo o autor da
pesquisa efetuar modificacées ou simplificacoes.

3.1.1 Pesquisa Exploratoria

O tipo de pesquisa usada neste trabalho foi a exploratéria. Grande parte de
trabalhos com finalidades académicas costumam se enquadrar nessa classificagcao,
pois em um primeiro momento, “é pouco provavel que o pesquisador tenha uma
definicdo clara do que ira investigar” (GIL, 2010, p. 27). Seu planejamento torna-se
flexivel, pois se empenha em considerar os diversos aspectos da problematica em
questdo. Heerdt e Leonel (2007, p. 63) comentam que:
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O planejamento da pesquisa exploratéria é bastante flexivel e pode assumir
carater de pesquisa bibliografica, pesquisa documental, estudos de caso,
levantamentos, etc. As técnicas de pesquisas que podem ser utilizadas na
pesquisa exploratdria sdo: formularios, questionarios, entrevistas, fichas para
registro de avaliagdes clinicas, leitura e documentacdo quando se tratar de

pesquisa bibliografica.

Desta forma, este trabalho valeu-se de pesquisas bibliograficas, entrevistas
estruturadas e levantamento de dados.

3.2 Pesquisa-acao

Difere-se de outros tipos de pesquisa porque além de ser caracterizada pela
flexibilidade metodoldgica, possibilita ao pesquisador estreita associacao colaborativa
com a resolucao do problema objeto de estudo. De modo participante, o pesquisador
tem a intengéo de cooperar com 0s grupos envolvidos no problema e no ambiente de

pesquisa.

A pesquisa-acdo, embora ndo apresente rigor metodolégico, possui
delineamento temporal que contempla: fase exploratéria; selecdo de amostra e coleta

de dados; analise e interpretacdo de dados; e elaboragao de plano de acao.

3.3 Instrumentos de Coleta De Dados

A técnica de interrogacgao utilizada como instrumento de coleta de dados da
pesquisa de levantamento (survey) foi o questionario. Foi utilizada a entrevista
estruturada para coleta de dados sobre o histérico da empresa bem como obter
informacdes sobre percepcdes, dificuldades e anseios dos proprietarios e
colaboradores.
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3.3.1 Entrevista Semiestruturada

Na entrevista semiestruturada, o curso pode ser explorado de forma
parcialmente flexivel, ou seja, ndo ha resposta fixas como as de um formulario para
as perguntas do entrevistador. Entrevistas de pesquisa normalmente exigem trabalho
mais intenso para obtencéo de informacdes e dados, pois a fonte de motivacao nao

esta no entrevistado.

Para auxiliar neste roteiro, o pesquisador deve-se atentar a duas etapas: a
definicdo de quais dados pretende obter e escolha e formulacdo das perguntas.
Através de tais cuidados e uma habilidade de conducdo, a entrevista devera

apresentar respostas completas e suficientes (GIL, 2010).

3.3.2 Survey

A pesquisa de levantamento (survey) se destina a grande escala e refere-se a
forma de obtencdo de dados, caracteristicas ou opinides de um grupo de pessoas
(amostra) que representam uma populacao-alvo. No presente trabalho, aplicou-se um
questionario fechado, com mensuracao de respostas através da Escala de Likert.

Gil (2010, p. 103) afirma que o questionario é “0 meio mais rapido e barato de
obtencdo de informacbes, além de ndo exigir treinamento pessoal e garantir o

anonimato.”

3.3.2.1 Escala De Likert

A escala do tipo Likert € uma ferramenta que utilizada para avaliar grau de
concordancia ou discordancia entre as pessoas entrevistadas em relagao a sequéncia
de assertivas em um formulario. Cada resposta a questao recebe valores de 1 a 5,
que podem ser, respectivamente, convertidas facilmente: discordo totalmente;
discordo; ndao concordo nem discordo; concordo; e concordo totalmente. No caso
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desta pesquisa, a escala também teve a conversao para a uma qualificacdo mais
adequada ao sentimento de satisfacdo do cliente: péssimo; ruim; regular; bom;

excelente.

3.3.2.2 Amostra

Devido ao desconhecimento da totalidade de clientes da Padaria Pdo Quente
(populacédo), o tamanho ndo pode ser determinado com extrema fidedignidade.
Portanto, nesta pesquisa, a coleta de dados de questionario foi realizada com 22
clientes, de forma que o grau de significancia nao foi rigorosamente calculado. Apesar
de valer-se de procedimentos estatisticos, a coleta de dados de uma pesquisa-acao
permite aproveitar amostras ndo probabilisticas, tornando-a rica em termos
qualitativos. Intencionalmente, pbde-se selecionar, conforme critérios julgados
relevantes, os participantes respondentes do questionario.
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4. REFERENCIAL TEORICO

4.1 Estrutura Organizacional

As organizac¢des constituem uma forma de agrupamento de pessoas criada de
forma deliberada para o atingimento de fins especificos. Caracteriza-se por regras e
estruturas hierarquicas que visam a coordenacao entre seus membros. Isso permite
que se reduza o impacto da diferenca entre as pessoas e aumente a garantia de
implementacéo dos processos de decisdo da administragao.

A organizagao formal é criada para atingir objetivos explicitos e constitui um
sistema preestabelecido de relagbes estruturais impessoais que resulta em
um relacionamento formal entre pessoas, o que permite reduzir a
ambiguidade e a espontaneidade e aumentar a previsibilidade do
comportamento. (CHIAVENATO, 2011, p. 292)

O desenho da estrutura da organizagcdo é aspecto fundamental para o
atingimento dos objetivos organizacionais. O comportamento pode ser controlado por
normas, listas de atribuicées para cada funcao e definicdo de procedimentos. Ao ser
departamentalizada, a organizacdo se torna mais eficiente, permitindo a divisdo do
trabalho e a delimitacdo dos niveis de autoridade e responsabilidade de cada

integrante.

4.2 Conceito de Microempresa

Microempresa — ME - é todo empreendimento que visa lucro e obtenha
faturamento anual até R$ 360.000,00. Ter poucos funcionarios ou capital social mais
baixo ndo significa que um empreendimento é do tipo ME (BRASIL, 2006). As
microempresas sao caracterizadas por terem incentivo fiscal com aliquotas mais

favoraveis e pagamentos menos burocraticos.

A conducao da empresa se da de maneira muito proxima aos subordinados,

com alta concentracao de poder nos administradores. A capacidade de delegar tarefas
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e responsabilidades & muito dificil, pois muitas vezes as ideias e planejamentos estao

somente na mente do dono do negdcio.

Na maioria das vezes, esse tipo de empresario sobrecarrega-se, preocupando-
se com a parte de processos decisérios e operacionais, tornando-se multitarefa.
Atribulado com as operacdes do dia a dia, ndo conseguem elaborar o planejamento
de suas empresas e uma consequente otimizacdo. Raramente empresas desse porte

efetuam ciclos de analise e melhoria.

Quanto ao controle de qualidade processos, registros contabeis, estatisticas de
producdo e venda, gestores de microempresas costumam ignora-los, tomando
decisdes intuitivas, com base no que creem e enxergam. Dessa forma tendem a
perder dados quantitativos e qualitativos em relagdo aos custos, as receitas, ao
desempenho de funcionarios e a satisfacao dos clientes.

4.3 Servicos

Servicos sdo o encadeamento de acdes intangiveis que acontecem entre
pessoas, fisicas ou juridicas, em que o fornecedor oferece algum tipo de solucao para

um problema enfrentado pelo consumidor.

Diversas defini¢cdes de servigo, em geral alinhadas, existem na literatura; todas,
segundo Fitzsimmons et al. (2014), apresentam a caracterizacdo do processo de
prestacdo de servicos com dois conceitos em comum: a intangibilidade e a
simultaneidade, as mais marcantes e distintivas. Entretanto algumas outras
caracteristicas como perecibilidade, heterogeneidade e o envolvimento com o

consumidor conduzem a concepg¢ao mais completa do que é servico.

4.3.1 Intangibilidade

Intangivel é a qualidade do que nao se pode palpar, do que é intocavel. Como
0 servico € uma acao ou efeito dessa acgao, a intangibilidade € inerente ele. Nessa
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abordagem, servico é considerado oposto a produto, objeto ou bem, cuja propriedade
possa ser transferida.

A incapacidade de se visualizar, sentir ou testar o servigo, antes da sua
prestacdo cria um problema tanto para seus provedores quanto aos seus
consumidores. Por esse motivo, 0s servicos exigem maior controle de qualidade,
maior credibilidade do fornecedor e maior adaptabilidade, a fim de que o cliente volte

a procura-lo.

4.3.2 Envolvimento com o Consumidor

Um aspecto essencial no estudo de servicos € entender que o cliente faz parte
do seu processo de prestagao, ativamente; tudo e todos que entram em contato com
o consumidor entregam servigco. Portanto, o servico € uma experiéncia que pode
melhorar, de acordo com a visdo do cliente, se o0 ambiente fisico de atendimento esta
limpo e organizado; se possui interacao pds-venda para averiguar satisfacao; e até
mesmo se existe algum servico agregado implicito como estacionamento gratuito em

uma lavanderia ou uma bebida de cortesia em uma refeicao.

Por outro lado, as empresas podem explorar o envolvimento com o consumidor,
tornando-o temporariamente integrante do provimento de seu proprio servigo. Quando
um cliente bancério, utiliza o autoatendimento, por exemplo, ndo ha interferéncia de

funcionarios do banco, e o resultado da transacao depende do seu proprio esforco.

4.3.3 Simultaneidade

E a caracteristica implicada pela inseparabilidade entre criagdo (ou venda) e o
consumo. A producao dos servigos ndo pode ser estocada, como em um processo de
manufatura; sofre muita influéncia da demanda do cliente, e por isso apresenta

variabilidade em seu resultado, diferentemente de uma producao industrial.
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Vinculada a tais aspectos, a possibilidade de examinar a qualidade de servigos
fica mais restrita. Ao contrario de produtos de uma fabrica, onde uma amostra pode
ser selecionada para inspecao antes da entrega, os servigcos possuem limitacao deste
controle, o que exige alto nivel de confiabilidade para assegurar sua correta e eficaz

execugao.

4.3.4 Perecibilidade

A gestao da capacidade de prestacao de servicos € uma atividade desafiadora.
Devido a flutuacbes de demanda e sazonalidade, os gestores devem ajustar a
capacidade, contratando ou programando a jornada de trabalho de funcionérios; e
tentando também suavizar a demanda através de incentivos de pregco, como por
exemplo, descontos em periodos em que O servico € pouco procurado. A
perecibilidade é caracteristica ligada ao fato de ndo se poder estocar os servigos: um
assento de um voo nao preenchido, um horario de saldo de beleza ndo agendado ou
um quarto de hotel ndo reservado ndo podem ser utilizados novamente, e, portanto,

perecem.

4.3.5 Heterogeneidade

Devido a natureza intangivel dos servigos e o alto grau de envolvimento com o
cliente, surge a caracteristica de heterogeneidade. Nenhum processo de prestacao
de servico é executado exatamente igual a outro, embora o pedido seja 0 mesmo. Isso
resulta em uma variabilidade natural, que pode ser causada por diversos motivos: a
mudanca do cliente no processo; a mudanca do atendente; a mudanca da empresa;
até mesmo a data de execucéao pode influenciar no resultado.

Algumas empresas exploram esse carater variavel e permitem que o cliente
customize seu servico, entregando a sensacao de participacdo e interacdo no
processo como beneficios, aumentando a percepcdo de qualidade. E o caso, por
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exemplo de um servigo de pintura de carros, a execug¢ao de uma obra residencial, ou
até mesmo um pedido em uma padaria, com diversas opgdes em um cardapio.

4.4 Pacote de Servicos

O pacote de servicos € o conjunto de bens e servigos que sao ofertados
em um determinado ambiente de servigos, que, quanto mais singular, melhor sera
experiéncia do consumidor. Ha cinco elementos que formam a base para a percepgao
sobre o servigo, conforme apontam Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014). O conjunto de
tais caracteristicas pode ser representado pelo grafico, seguido pela explanacao dos

itens:

Figura 4 — Representacao Grafica do Pacote de Servigos.

Fonte: Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014).
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Instalacbes de apoio: sdo os bens fisicos necessarios para a prestacao

dos servigos: 0s recursos palpaveis cuja existéncia permite que o servico
seja executado. No caso de uma universidade, por exemplo, podem ser
representados pelos prédios com as salas de aulas, ou no caso de uma
padaria, o préprio estabelecimento que possui o ambiente de producgao
e de atendimento.

Bens facilitadores: todo o material consumido pelo consumidor no ato da

prestacao do servico ou por ele adquirido. itens de uso diario, de
alimentacdo, de higiene ou acessorios. Tomando como exemplo um
hotel, bens como toalhas, cobertores e chaleira para aquecimento de
agua poderiam ser ditos como facilitadores. No caso de uma padaria, as
loucas, talheres e o préprio alimento sdo exemplos de bens facilitadores.

Informacao: este elemento refere-se aos dados fornecidos ou obtidos
pelo cliente na interacdo da prestacdao do servico, que possibilitara
eficiéncia e customizacao. No exemplo de um banco, é essencial que o
cadastro de um cliente esteja fidedigno, com informacgdes atualizadas
sobre renda, patriménio, perfil e propdsitos; tanto quanto € importante
fornecer ao cliente informagdes sobre valores de tarifas cobradas ou
sobre a gama de investimentos disponiveis. no caso de uma padaria, a
troca de informagdes se da seguinte maneira: primeiramente pela
escolha do cliente, através de cardapio ou balcao, onde constam precos,
ingredientes, quantidades (informacbes fornecidas pela empresa); e
posteriormente pelo pedido, que ao ser efetuado ditara em qual quantia
e condicoes o alimento sera servido (quente ou frio; com ou sem
ingredientes; ao prato ou “para levar’). A troca de informagdes com
clientes permite construir relagdes duradouras. Conhecer o cliente
significa ter uma vantagem competitiva, pois possibilita acdes de
marketing direcionadas. a valorizagao do cliente através de beneficios,
brindes e descontos por fidelidade s6 é possivel através da utilizagdo de

um sistema de informacdes.
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e Servicos explicitos: sdo os beneficios ou resultados pretendidos

inicialmente pelos clientes, ao procurar o servico, e que sao prontamente
atendidos. No caso de um hospital, por exemplo, o tratamento de uma
doenca ou a realizagdo de exames. No caso de uma padaria, 0 servigo

explicito é a alimentacao (fornecimento de alimentos).

e Servicos implicitos: sdao beneficios associados ao campo psicologico, em

que diversos sentimentos podem ser atrelados a procura pelo servico
explicito. No exemplo de uma oficina de concessiondria de automoveis,
o consumidor pode ter a tranquilidade de que o servico sera prestado
por mecanicos capacitados e a ter confianca nos atendentes de tal
marca. No caso de uma padaria, os servicos implicitos seriam a
expectativa de um atendimento cortés e agil bem como a sensacao de

conforto em estar tomando um café entre amigos.

4.5 Experiéncia em Servicos

A economia baseada em servicos encontra-se em transformacdo para uma
nova economia baseada em experiéncias. Em um degrau superior, na economia
baseada em experiéncias, a oferta passa de um servico intangivel para uma
experiéncia memoravel; o que € personalizado passa a ser pessoal, ou seja, Unico em
dado momento. O ambiente de fornecimento do servico passa ser um palco, onde o
fornecedor e cliente interagem como atores e expectadores, € a espera de se obter
beneficios passa a ser uma expectativa por sensagodes.

Pine e Gilmore (1998) apontam que a experiéncia é o degrau seguinte deste
processo de transformagdo da economia, que chamam de “Progressdo de Valor
Econdmico”. Os autores afirmam que muitas empresas estdo aplicando experiéncia
nas suas ofertas de bens e servigcos tradicionais, fazendo com que aumentem sua
comercializacao; porém a transicdo para um novo degrau na economia deve se dar

através da imersdo da empresa no conceito de experiéncia.



Figura 5 — Das Commodities a Experiéncia: Progressa
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Fonte: Adaptado de Pine e Gilmore (1998).

Os principios da experiéncia sdo um conjunto de acdes que visam criar boas

impressoes e fidelizar o cliente, e seguem:

Experiéncia tematica;

Eliminacao de registros negativos;
Mix de fatos memoraveis;

Envolvimento dos cinco sentidos.

Sensacgdes agradaveis por registros positivos;

Quanto ao tipo, existem dois eixos que combinados formam as quatro

dimensdes da experiéncia: o eixo que representa o grau de participacao do cliente

(passiva ou ativa) e outro que representa o grau interacao

com o ambiente (absorgao
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ou imersao). Denominando-as “entretenimento”, “educacgao”, “escapismo” e “estética”,
(PINE; GILMORE,1998), as experiéncias tendem a se posicionar em um desses

quadrantes, e pode-se exemplifica-las:

e Entretenimento: teatro, concerto, cinema;

e Educacio: aulas de idiomas, sessao de coaching;
e Escapismo: mergulho subaquatico, imersdo em realidade virtual;

e Estética: turismo; visita a museu.

Figura 6 — As quatro dimensoes da experiéncia

The Four Realms of an Experience
Absorption
[
Entertainment Educational
Passive B | Active
participation participation
Esthetic B Escapist
Immerl’sion

Fonte: Pine e Gilmore (1998)

Nos diversos ambientes e naturezas de servicos prestados é possivel fazer
incrementos em relacao a percepcao do nivel de experiéncia por parte do cliente.
“Hoje, o conceito de vender experiéncias esta espalhado além dos teatros e dos
parques tematicos” (PINE e GILMORE, 1998, p. 4, traducdo nossa).
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4.6 Natureza do Produto-Servico da Padaria, Confeitaria e Café Pao Quente

O nivel de tangibilidade de um produto-servigo pode variar de um bem concreto
até um servico puro. Entretanto existe dificuldade em categorizar uma compra em
produto ou servigo (FITZSIMMONS et al., 2014). A compra de um bem pode incluir
servicos periféricos, como por exemplo adquirir um automovel, em que € ha um plano
de revisbes programadas a ser cumprido; também existe tal situagcdo na compra de
um servico, como fazer um pedido a la carte em um restaurante, em que os alimentos

e bebidas representam bens facilitadores.

Nas empresas de servico de alimentacdo como a Pao Quente, o composto
produto-servigo consiste no atendimento ao cliente e o consumo de bens (alimentos
e bebidas); é uma composicao hibrida, ou seja, ndo possivel obter o produto sem o
servico e vice-versa. Segundo Las Casas (2009), muitos servicos inclusive estao
associados a transferéncia de um bem e defini-los como atos ou agdes é caracterizar
0 componente intangivel que existe nas transacgdes entre fornecedor e consumidor. O
servico significa a parte que é vivenciada, atrelada a experiéncia e ao desempenho

percebido.

4.7 Mix de Marketing de Servicos

O mix de marketing € um conjunto de elementos e atividades que devem se
desenvolver coordenadamente para que uma empresa atinja impacto maximo na
obtencédo de lucro. No @mbito do marketing de bens, tal composto tradicionalmente é
formado por 4 Ps: produto, preco, praga e promocao. Conforme Las Casas (2009), em
relacdo ao marketing de servigos, o composto consiste nessa mesma base agregando
mais 4Ps: perfil (ou evidéncia fisica), processos, procedimentos e pessoas. O mix de
marketing € uma estrutura util para projetar a estratégia e serve como uma caixa de

ferramentas para orientar o planejamento (KOTLER, 2006).
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4.7.1 Produto-Servico

“Servicos constituem uma transacao realizada por uma empresa ou por um
individuo, cujo objetivo ndo esta associado a transferéncia de um bem.” (LAS CASAS,
2009, p. 15). Produtos séo bens fisicos, como alimentos, roupas ou equipamentos.
Kotler (2006, p. 126) afirma que a base de qualquer negdcio sdo produtos ou servicos,
e que “uma empresa tem por objetivo oferecer algo de maneira diferente e melhor,
para que o mercado-alvo venha a preferi-lo e até mesmo pague um prego mais alto
por ele.”

Fitzsimmons et al. afirmam que a compra de um produto por vezes traz
agregado algum servico periférico, assim como a compra de um servico pode incluir
bens facilitadores. Em ambas as situagdes ha o incremento na oferta do conjunto
produto-servico para o cliente, ou seja, agrega valor. Para a empresa, ha a
possibilidade de aumento de margem de lucro, aumentando seus pregos. Oferecer
um pacote mais amplo cria uma ideia de maior numero de beneficios na mente do

consumidor, o qual esta disposto a pagar mais para obté-los.

4.7.2 Preco

“O preco é unico elemento do mix de marketing que produz receita; os demais
produzem custos” (KOTLER, 2006, p. 428). Este elemento pode ser alterado com
rapidez, apresentando alta flexibilidade, diferentemente da alteracdo de
caracteristicas de um produto ou modificacdo de canais de distribuicdo. As decisdes
sobre preco sdao complexas, pois precisam considerar diversos fatores como os

clientes, os concorrentes e os custos.

O estabelecimento de precos também deve estar coerente com a estratégia,
com o mercado-alvo e com o posicionamento da marca. A determinagdo de precos
pode-se desenvolver de diferentes maneiras: grandes empresas utilizam o elemento
preco de forma estratégica, pois é fator fundamental na participacdo de mercado e na

lucratividade; ja entre as micro e pequenas empresas, tradicionalmente, a estipulagcéao
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de precos é feita pelos sécios ou gerentes, que levam em conta uma estimativa de
custo e a obtencao de um retorno sobre a produgao (KOTLER, 2006).

Ha também a possibilidade de determinacao de prec¢os por valor percebido, em
que o cliente recebe o valor de um produto-servico prometido por uma empresa €
percebe esse valor. Normalmente aliando outros elementos do mix de marketing, as
empresas oferecem qualidade, reputacao, confiabilidade e outras garantias que fazem
com que os compradores percebam uma oferta mais vantajosa em relagdo a

concorréncia, podendo até mesmo pagar mais caro pela transacao.

4.7.3 Distribuicao (Praca ou Ponto de Venda)

Os canais de distribuicdo em servicos podem depender do nivel de
tangibilidade do produto-servigo e de acordo com o envolvimento do cliente na sua
execucdo. E possivel que o servico seja prestado em um ponto de venda ou
estabelecimento, onde profissionais em conjunto com a estrutura do local
proporcionem 0s elementos necessarios para que a transagdo ocorra, como por
exemplo um corte de cabelo. Por outro lado, um servigo de atendimento a domicilio
como por exemplo o desentupimento de tubulagées, necessitam que o fornecedor se
locomova até consumidor. De outra forma, uma transagéo remota como o servigco de
ensino e aprendizagem a distancia, muito comum atualmente, ndo ha necessidade de

encontro fisico das partes envolvidas.

Também existe uma diferenca entre o marketing de bens em relagcdo ao
marketing de servigos nesse aspecto: o estoque. Na distribuicdo de bens, estoques
sao formados e a quantidade de intermediarios existem em diversos niveis. Ja na area
de servicos existe um encurtamento da distribuicao, onde geralmente o fornecedor
primario executa a prestacdo diretamente ao consumidor. Nao ha muitas
preocupacoes na questao logistica, normalmente relevantes para a distribuicdo de
bens (LAS CASAS, 2009).

Entretanto, quanto a intermediacao, alguns tipos de servicos apresentam uma
série de outros fornecedores, como por exemplo o0 agenciamento de viagens. Uma

agéncia de turismo intermedeia a compra de passagens aéreas, estadia em hotéis,
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ingressos a locais turisticos, e dessa forma, apresenta um leque de opgcdes aos
clientes, tornando o servico diversificado. A empresa prestadora, por conhecer melhor
e em maior quantidade fornecedores e os produtos e servicos do ramo, também
consegue comprar em maior escala, o que impacta na redugdo de custo e

consequentemente na possibilidade de melhores ofertas aos seus clientes.

No caso da Padaria Pao Quente, a distribuicdo do produto-servico pode ser
efetuada por canais multiplos, uma vez que a natureza da atividade é fornecer uma
composicao hibrida: atendimento, preparacao, alimentos e bebidas. Em todos os
canais a distribuicao é feita em nivel zero, ou seja, o servico de alimentacao é prestado
pela prépria empresa. O principal canal de distribuicdo € o ponto de venda, onde os
clientes, sentados as mesas, efetuam o consumo, que é registrado em comandas.
Similar a primeira forma, os clientes também podem comparecer ao ponto de vende e
efetuar pedidos para levar, podendo ser produtos prontos (de balcdo) ou a la carte.
Outra forma distribuicédo é a realizacdo do pedido por teleatendimento, normalmente
de reserva de produto ou de grande quantidade, entregue em domicilio ou retirado no
local.

4.7.4 Comunicacao e Propaganda (Promogao)

A promocao é um item do composto de marketing que se utiliza de varias
ferramentas para a comunicagdo com o mercado. Nao existem em principio grande
disparidade na promocao de servicos em relagdo a de bens; contudo abordagens
diferentes baseiam-se nas desigualdades entre a natureza destes determinados
elementos. Independente no nivel de tangibilidade, a promocao de servigos deve
enfatizar o beneficio que proporciona e ndo apenas o resultado; a comunicacao deve

auxiliar a formar a percepgéo de valor do servigo na consciéncia do consumidor.

Existem duas formas comunicacédo: direta e indireta, sendo o que as
diferenciam é a interferéncia do vendedor. Seis formas de comunicacao essenciais
(KOTLER, 2006) compdéem o mix de comunicacdo de marketing: propaganda,
promocgao de vendas, eventos e experiéncias, relacées publicas, marketing direto e
vendas pessoais.
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Exemplos de formas de comunicacao direta sdo as vendas pessoais, onde um
vendedor interage pessoalmente, através de reunides agendadas ou, eventualmente,
através de exposicdes ou amostras de produtos e servicos. Da mesma forma, o
marketing direto se utiliza de meios de comunicagbes, como e-mail, mala direta e

telemarketing para interagir com clientes potenciais ou especificos.

A comunicacao pode assumir forma indireta quando é feita via propaganda,
através de anuncios, banners ou folhetos, por exemplo. A promocéo de vendas é uma
plataforma que visa, no curto prazo, atrair clientes para experimentacdo de novos
produtos e servicos através de demonstracdes; ou também para a compra de produtos
e servicos concedendo brindes, descontos ou cupons para sorteios.

Os eventos e experiéncias bem como as relacées publicas sao formas de
comunicacado voltadas ao reforco de marca e a protecdo da imagem de uma
organizacdo. Exemplos dessas atividades sdo a participacdo em festivais, o
envolvimento em causas sociais, distribuicdo de revista corporativa e publicacdes
junto a imprensa. Integradas, as atividades de comunicacao de marketing possibilitam
transmitir uma imagem coerente e um posicionamento estratégico (KOTLER, 2006).

Com o crescimento do uso da internet e das redes sociais 0 segmento de
marketing digital tem apresentado grande crescimento, e é cada vez maior o nimero
de empresas que recorrem a essas ferramentas, adaptando-se ao novo cenario.
Devido a versatilidade e abrangéncia, a utilizacdo dessa plataforma pode ser focada
para divulgacédo de produtos e servicos, link direto para vendas on-line, promoc¢ao ou
reforco de uma marca e até mesmo um canal de informagdes e interatividade com os

clientes.

4.7.5 Perfil ou Evidéncia Fisica (Phisical Evidence)

Layout, disposicdo dos moveis e elementos de comunicacao visual do ambiente
em que ocorre a prestacdo de servicos sdo considerados evidéncia fisica. Para um
cliente de uma clinica estética, por exemplo, salas limpas, equipamentos novos e

atendentes com boa aparéncia sdo essenciais para apoiar a decisao de ter procurado
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tal empresa. Assim como clientes de um escritorio de advocacia procuram basear-se

no estilo arquitetdnico do estabelecimento e nos trajes dos profissionais.

A busca por evidéncias fisicas origina-se da natureza intangivel dos servicos.
Os clientes buscam algo concreto que proporcionem avaliar se 0s servigos prestados
estarao de acordo com suas expectativas (LAS CASAS, 2009). Portanto, torna-se
igualmente um componente de comunicagdao com o cliente, antecipando a percep¢ao

sobre a qualidade do servi¢o procurado.

4.7.6 Processos

Os processos na prestacdo de servicos representam parte do pacote de
beneficios recebidos pelo consumidor, principalmente em estabelecimentos em que o
atendimento é feito de forma presencial. Caso o consumidor tenha experimentado
situacdes negativas, menor sera sua satisfacdo em relagdo ao servigco prestado. A
administragdo dos servigos deve facilitar fluxo de atendimento, para que o cliente se
surpreenda em aspectos como rapidez, facilidade e eficiéncia. Clientes que observam
muitos entraves como filas, falta de organizagdo e muito tempo de espera ficam
insatisfeitos e podem néo retornar (LAS CASAS, 2009).

4.7.7 Procedimentos

Sao acgoes e desempenhos dos funcionarios da empresa que impliquem em
uma percepcao de boa prestacdo de servigcos. Cordialidade, atencdo, empatia,
disposicao e capacitagdo sao requisitos para um bom atendimento. O contato com os
clientes sdo momentos cruciais para consolidar o que pensam sobre a empresa, e 0s
funcionarios devem fazer questao de que sejam bem atendidos, demostrando atitudes
positivas como atuar com exceléncia, prestar atencdo as suas necessidades e ser
solicito a pedido de informacdes. Este conjunto de procedimentos deverao estar em
sintonia com a imagem que a empresa deseja projetar (LAS CASAS, 2009).
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4.7.8 Pessoas

As pessoas sao 0 recurso mais importante para qualidade na prestacdo dos
servicos. Sao com elas que os clientes irdo interagir para obter o que necessitam e,
portanto, sdo a imagem da empresa. Desde o auxiliar até a alta gestao, o colaborador
“é¢” a empresa. Por isso boa apresentacao, preocupacao em atender bem, facilidade
de comunicagao representam qualidades essenciais para os individuos que trabalham
principalmente no comércio. Conforme aponta Las Casas (2009), antes de passar por
um processo de capacitacao, € preciso que o funcionario seja adequado para a

posicao que ocupara na empresa.

4.8 Qualidade em Servicos

Para a construgcdo de uma clientela fiel € necessario que as empresas se
esforcem para que a qualidade dos servigos prestados pelos seus colaboradores
esteja no padrao estabelecido e divulgado bem como garantir com que os clientes
percebam tal qualidade. Conforme Las Casas (2009), atualmente, ofertar servigcos
com qualidade torna-se uma necessidade para uma empresa se diferenciar no
mercado. Portanto, os administradores devem criar processos para estabelecer
padrées e mensurar o nivel de qualidade. Tais processos levam as empresas criar
programas de qualidade e adaptar sua estratégia de marketing de servicos com base

na analise de seu mercado, para que haja sintonia com o ambiente.

z

E possivel monitorar como os clientes estdo percebendo a prestacdo do
servico, através de conversas diretas, através de caixa de sugestdes e por pesquisa
de satisfacdo. Mensurar a qualidade em servicos é um processo trabalhoso requer
muita atencdo para evitar distor¢cdes, segundo Fitzsimmons et. al (2014). Nao é
possivel medir a qualidade de um servico antes ou durante sua execugdao, mesmo
porque, em algumas categorias de servicos, o resultado pode-se dar além do contato
imediato com o prestador, como por exemplo o tratamento de saude.
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Fitzsimmons et. al (2014) aponta que existem cinco lacunas na qualidade em
servicos, dentre entre elas, a lacuna entre a qualidade do servigo esperado € o
percebido (representado pela LACUNA 5, na figura 7, a seguir). Se o resultado da
prestacao de um servico fica abaixo da expectativa do cliente, certamente gerara
insatisfacdo. Se a expectativa se iguala a percepcao, o cliente fica satisfeito. Todavia,
toda empresa deve buscar a exceléncia dos seus servicos e impulsionar-se a

proporcionar o encantamento do cliente com seu desempenho.

Figura 7 — Modelo de Lacunas na qualidade em servicos

Satisfacdo do cliente
: LACUNA 5

o A Comunicacgio Pesquisa de mercado ~ . s
S LACUNA 4 LACUNA 1 o

.. Conformidade Projeto
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Fonte: Fitzsimmons et. al (2014, p. 119)

A avaliacao dessa lacuna é o processo mais comum para obtencao de dados
e impressdes dos clientes e constitui uma atividade fundamental para a medida de
qualidade de uma empresa. Para fazer seu julgamento comparando suas expectativas
com sua percepcao, os clientes se utilizam de cinco dimensdes: confiabilidade,
receptividade, seguranca, empatia e aspectos tangiveis (FITZSIMMONS et. al, 2014),
que seguem descritas:

e (Confiabilidade: é caracteristica de apresentar confianca e exatidao, ou

seja, a prestacao do servigo nao deve conter erros e devera ser cumprida

no prazo prometido, da maneira combinada.
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e Receptividade: significa receber o cliente de forma solicita e atende-lo

prontamente. A espera cria registros negativos na percepc¢ao do cliente.
Ja a capacidade de recuperacédo de falhas com tempestividade cria

registros positivos.

e Seqguranca: trata-se do conhecimento dos funcionarios bem como sua
capacidade de transmitir que o servico sera entregue, isto é, que
empresa realmente sabe fazer o seu negdcio. Cortesia, respeito e

comunicacao efetiva fazem parte desta dimensao.

e Empatia: € se colocar no lugar do cliente e demonstrar interesse para
suprir uma necessidade ou sanar um problema por ele apresentado.
Para isso, os funcionarios devem ter sensibilidade e se esforgar para

entender o cliente.

e Aspectos Tangiveis: estado de conservagdes de equipamentos e

moéveis, condicoes de limpeza, forma de comunicacado estao inclusos
nesta dimensao e representam as evidéncias tangiveis no julgamento de
sua percepcado. A qualidade dos bens facilitadores também contribui

para avaliacdo deste quesito.

Segundo Fitzsimmons et. al (2014, p. 117), “satisfacdo do cliente depende da
minimizacdo das outras quatro lacunas, que estdo associadas a prestacdo dos
servicos”. Por ser extremamente ligada ao desempenho profissional dos funcionarios,
a avaliacdo da qualidade por parte dos clientes é fundamentada nos “momentos da
verdade” (LAS CASAS, 2009, p. 75), ou seja, nos momentos em que se realiza o
atendimento. Portanto, selecionar pessoas adequadas, efetuar treinamento de equipe
e definir padroes de atendimento podem ajudar na reducao de algumas lacunas. “Os
clientes percebem uma boa ou ma prestacao de servicos, em grande parte, pela
qualidade do contato pessoal com os funcionarios de uma empresa.” (LAS CASAS,
2009, p. 75).
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4.9 Planejamento

A processo de planejamento € complexo e possui importante dimensao
temporal, pois as situacdes futuras sado resultado de agdes no presente. O processo
decisorio dos administradores pode ser mais coerente e eficaz quando efetuado de
forma sistematica e qualificada. Mesmo que uma organizacao esteja inserida em um
contexto ambiental de alta volatilidade, os impactos negativos decorrentes dos riscos
e das incertezas podem ser amenizados quando existe planejamento. Para Oliveira
(2013, p. 5):

A atividade de planejamento é complexa em decorréncia de sua propria
natureza, qual seja, a de um processo continuo de pensamento sobre o
futuro, desenvolvido mediante a determinagao de estados futuros desejados
e avaliagdo de cursos de agdo alternativos a serem seguidos para que tais
estados sejam alcangados, sendo que tudo isso implica em um processo
decisério permanente e de qualidade, acionado dentro de um contexto

ambiental — externo e néao controlavel — interdependente e mutavel.

O planejamento deve estar em consonancia com 0s objetivos empresariais
maximos e deve integrar e influenciar os diversos setores dentro de uma organizacao,
sendo capaz de proporcionar a capacidade de coordenacao de recursos e esforcos

para a sua manutengdo no ambiente competitivo.

4.10 Planejamento Estratégico

O planejamento estratégico ocorre ao nivel organizacional, com a finalidade de
se obter o direcionamento relacionado ao ambiente de atuagéo. Tal processo deve
visar a construcao de uma estratégia que consiga proporcionar vantagem competitiva;
€ para que uma empresa permanecga competitiva no mercado, a otimizacao constante

de produtividade e qualidade precisa fazer parte da estratégia corporativa.

Mintzberg et al. (2010) afirma que, mesmo fazendo parte de um campo amplo,
a maioria das teorias sobre administracdo estratégica ainda utilizam o modelo da
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Escola do Design como base para desenvolvimento do planejamento estratégico,
tendo seus proponentes Andrews e Selznick.

Figura 8 — Modelo de planejamento estratégico da Escola do Design

Avaliagégo § = Avaliacao
externa - . : interna

Ameagas e ; Forgas e
oportunidades fraquezas da
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de sucesso § ~ distintivas

Criacédo de
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estratégia

: Implementagao
da estratégia

Fonte: Mintzberg et al., (2010, p. 38).

A Escola do Planejamento teve como principal expoente Ansoff, seguido por
Steiner; a diferenca em relacao ao modelo anterior é a adicdo da revisdo da estratégia
ao processo geral, além de outros itens como a inclusdo das missdes da empresa na
fase de planejamento e decomposi¢cao do planejamento em subitens. “Todas as
estratégias precisam ser divididas em subestratégias para o sucesso da
implementagdo” (STEINER apud MINTZBERG et al., 2010, p. 62). O modelo de

planejamento estratégico a seguir de tal escola é representado a seguir:
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Figura 9 — Modelo de planejamento estratégico da Escola de Planejamento
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Fonte: Mintzberg et al., (2010, p. 60).

Pagnoncelli e Vasconcelos Filho (2001) definem estratégia competitiva como
sendo as agdes que as organizagbes tomam, levando em consideragao qual o seu
negocio, Missao e principios, analisando o ambiente e buscando a concretiza¢do de
sua visdo através da definicdo de objetivos. Desta forma, o processo mobiliza a

empresa para escolher e construir o seu futuro.

Diferente dos modelos anteriores, a definicdo do negécio da empresa é
realizada antes da andlise do ambiente e da definicdo de misséo, visdo e principios.
O negécio aponta a area de atuacdo para a qual a organizagdo se dedica,
considerando o contexto empresarial em que esta inserida.

Segue o grafico como o modelo de planejamento estratégico, de acordo com
os autores:
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Figura 10 — Modelo de planejamento estratégico segundo a visao de
Pagnoncelli e Vasconcelos Filho
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Fonte: Pagnoncelli e Vasconcelos Filho (2001, p. 30).

Ainda para Oliveira (2013, p. 17):

O planejamento €, normalmente, de responsabilidade dos niveis mais altos
da empresa e diz respeito tanto a formulagcéo de objetivos quanto a selecao
dos cursos de agao — estratégias — a serem seguidos para sua consolidagao,
levando em conta as condi¢des externas e internas a empresa e sua evolugao

esperada.

4.10.1 Analise das Cinco Forcas Competitivas de Porter

As forcas competitivas em conjunto determinam a habilidade de uma empresa
em receber retornos superiores ao custo do capital investido, segundo Porter (2004).
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Figura 11 — Modelo das Cinco Forcas Competitivas de Porter
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Fonte: o autor — adaptado de Porter (2004, p. 4).

Através destes conceitos, 0 autor prop6s uma técnica para andlise competitiva
e de industrias. Essas ideias pertencem a Escola de Posicionamento e defendem que
empresas que tomam posi¢cdes no mercado tém lucros maiores que outras do mesmo
setor. Tais forgas influenciam precgos, custos e decisdes sobre investimentos e sédo

definidas pela estrutura industrial.

Conforme Porter (1989, p. 6), “A metodologia das cinco forcas permite que a
empresa perceba a complexidade e aponte os fatores criticos para a concorréncia em
sua industria, bem como identifigue as inovagdes estratégicas que melhorariam a
rentabilidade.” As empresas podem identificar suas forcas e fraquezas frente ao setor
industrial e se posicionar estrategicamente para se defender das forcas competitivas
identificadas.
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4.10.2 Escopo Do Planejamento

Os stakeholders aprendem muito sobre uma empresa analisando sua visédo
e missdo. Na verdade, uma das finalidades-chave das declaragbes de missao
e visdo é informar aos stakeholders o que a empresa é, o que pretende

realizar e a quem pretende atender. (HITT et al., 2008, p. 16)

Juntas, a missédo e a visdo formam a base para que a organizacao selecione

suas estratégias.

4.10.2.1 Negécio

Definir o negbcio € explicitar qual o ambito de atuacdo da empresa, néo se
atendo a definicao da linha ou linhas de produtos ou servigos principais, mas sim aos

beneficios que oferecem.

“Um negécio precisa ser visto como um processo de satisfagdo do cliente e ndo
como um processo de produgcdo de mercadorias. Os produtos sao transitérios, mas

as necessidades basicas e os grupos de clientes sao eternos” (KOTLER, 2006, p. 45).

4.10.2.2 Missao

Para definir a missdo de uma organizacdo algumas perguntas devem ser
respondidas como: “Qual o nosso negdcio? Quem € o nosso cliente? Que satisfacéao
ele quer ao comprar nosso produto?” A missdo dever estar orientada para o exterior

da organizacao, nas necessidades da sociedade e dos seus individuos.

A missao deve explicitar em quais negécios a organizacao pretende competir e
quais clientes pretende atender. A organizacdo deve de certa forma declarar a sua
utilidade para o publico pretendido, ou seja, refletir o que ela quer oferecer aos
consumidores. Por fim, a missdo deve ser formulada de forma inspiradora e

motivadora para as pessoas.
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4.10.2.3 Principios

Os principios (ou valores) de uma empresa constituem o conjunto de principios,
crencas e aspectos éticos essenciais da cultura organizacional, servindo de

sustentaculo para as decisdes tomadas.

Segundo Oliveira (2013, p. 43), “a adequada identificacdo, debate e
disseminagao dos valores de uma empresa tem elevada influéncia na qualidade do

desenvolvimento e operacionalizacao do planejamento estratégico”.

4.10.2.4 Visao

E a situagdo futura que uma organizagdo deseja estar no longo prazo, servindo
como guia para realizagcdo de sua missdo. E expressa de forma curta e concisa,
geralmente ambiciosa, e deve transpassar para os stakeholders os valores e

aspiracoes da alta direcao.

A declaracao de visao deve ser subjetiva e impulsionadora e é mais eficaz
quando o CEO (Diretor Executivo, adaptado da expressao em inglés Chief Executive
Officer) envolve varias pessoas da organizacao, de diversas areas, para elabora-la. A

condicao do status futuro deve ser realizavel e coerente.

4.10.3 Objetivos Estratégicos

Objetivos estratégicos sao pretensdes que os administradores querem alcancgar
através da estratégia. Os objetivos podem ser gerais, se forem relacionados ao ambito

empresarial; ou especificos, se forem relacionados ao nivel departamental.

Existe uma hierarquia de objetivos em cada empresa: cada objetivo é
geralmente fixado levando em conta uma orientagdo mais ampla ou tomando
por referéncia objetivos mais abrangentes da organizacao, a fim de que nédo
ocorra dispersdo de esforcos ou perda da unidade organizacional da
empresa.” (CHIAVENATO, 2014, p. 164)
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Mesmo que haja o destrinchamento dos objetivos gerais em especificos, estes
ultimos devem estar coerentes com os anteriores e com a estratégia da empresa, meio
pelo qual serdo atingidos. Além disso, Oliveira (2013, p. 149) ressalta algumas outras
caracteristicas dos objetivos: “é alvo ou ponto quantificado, com prazo de realizacao

e responsavel estabelecidos, que se pretende alcancar através de esforco extra”.

4.10.4 Diagnodstico Organizacional

O diagnéstico empresarial ou estratégico € uma ferramenta utilizada pela
administracao das empresas para fazer revisao periédica de seu ambiente interno e
externo. E a fase inicial do processo de planejamento estratégico em que se analisa
a real situacao da empresa. As informacdes ambientais coletadas englobam a analise
de variaveis incontrolaveis e a determinacédo de eventos ou situagdes favoraveis ou
desfavoraveis para a empresa. Ja a analise interna consiste em destacar pontos
positivos e negativos da empresa em relagdo a concorréncia e as condicdes de

mercado.

4.10.4.1 Analise SWOT

A principal e mais utilizada é a técnica da matriz SWOT — também chamada de
matriz PFOA - sigla formada pela primeira letra das palavras potencialidades,
fragilidades, oportunidades e ameacgas no idioma inglés (strengths, weakness,
opportunities and threats), pois devida sua simplicidade pode ser utilizada em
praticamente qualquer cenario. A analise SWOT ¢é feita considerando a situagéo da
empresa no ambiente em questao, identificando os elementos chave para a gestéao
empresarial: no ambiente interno, sdo as forcas e as fraquezas; no ambiente externo,

as oportunidades e ameacas.
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4.10.4.1.1 Analise do Ambiente Externo

E o estudo das oportunidades e ameacas para a empresa em relagdo ao
macroambiente externo (aspectos econbémicos, politico-legais, tecnolégicos,
socioculturais, demograficos, naturais e mercadol6gicos) e ao microambiente externo
(clientes, concorrentes e fornecedores), possibilitando construir cenarios e visualizar
as variaveis que afetardo o seu negocio. Apds a identificagdo de tais variaveis o
administrador podera formular estratégias para tirar proveito das oportunidades e

minimizar as ameagas ou adaptar-se a elas.

Figura 12 — Componentes da Analise do Ambiente Externo

TABELA 2.2 Componentes da Andlise do Ambiente Externo

Escaneamento e Identiﬁcar 0s primeiros sinais de mudangas e tendéncias ambientais
Monitoramento » Detectar o significado por meio da observag&o constante das mudangas e tendéncias ambientais
Previsao o Fazer projecdes de resultados antecipados com base nas mudangas e tendéncias monitoradas

* Determinar 0 momento e a importancia das mudangas e tendéncias ambientais para as estratégias ‘

Avaliag&o das empresas e a sua administrago

Fonte: Hitt et al. (2008, p. 37).

Para lidar com dados ambientais muitas vezes ambiguos e incompletos e
entender melhor 0 ambiente geral, as empresas se envolvem e um processo
denominado analise do ambiente externo. Esse processo continuo envolve
quatro atividades: escaneamento, monitoramento, previsdo e avaliagao.
(HITT et al., 2008, p. 37).

As oportunidades sédo condicbes do ambiente geral que proporcionardo
competitividade estratégica caso seja explorada; ja uma ameaca é um desafio imposto
por uma tendéncia ou evento desfavoravel nesse ambiente (KOTLER, 2006).
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4.10.4.1.2 Analise do Ambiente Interno

A andlise do ambiente interno da empresa consiste em evidenciar os seus
pontos fortes e pontos fracos, isto €, suas potencialidades e fraquezas. Neste caso
serdo destacadas as qualidades positivas e negativas da empresa, nos aspectos
relativos aos recursos (administrativos, financeiros, de marketing, logistica, de
pessoal, dentre outros), estruturais, politicos e culturais.

4.10.4.1.3 Matriz SWOT

Figura 13 — Representacao grafica da matriz SWOT

Fonte: Westwood (2007, p. 81).

A matriz SWOT ¢é a representacdo grafica sintética da analise ambiental da
empresa, interna e externamente, com a finalidade de preparar estratégias baseadas
na combinacdo de alguns ou mais fatores. Tal ferramenta possibilita verificar
concomitantemente as dificuldades a serem enfrentadas e as oportunidades a serem

exploradas. O administrador determinara as estratégias e metas de maior relevancia.

4.10.4.2 Benchmarking

Benchmarking € um instrumento utilizado para auxiliar no processo de
diagnéstico empresarial; através dele € possivel que se faga a comparagado dos



51

produtos e servigcos com empresas lideres do mesmo ramo bem como identificar as
desvantagens em relacdo as mesmas, considerando ambiente interno e externo.

As etapas para a realizacado de benchmarking estao ilustradas a seguir:

Figura 14 — Representacao grafica do processo de benchmarking

Analisar

Planejar dados Adaptar
coletados
e Definir onde e ® Métodos de e Identificar e Propor e Implementar o
em quem coleta GAP de alternativas plano de
aplicar desempenho melhorias
e Coletar e €Suascausas o yjlidare
e Entender o registrar definir planos ¢ Monitorar e
objeto de melhorias  reavaliar
resultados e
metas

Fonte: o autor (2013).

Processo continuo e interativo de investigagao e andlise das estratégias de
sucesso das empresas lideres ou de referéncia e exceléncia administrativa,
procurando conhecer, adaptar, e aprimorar essas estratégias para a realidade
da empresa considerada. (Oliveira, 2013, p. 330)

4.10.4.3 FCS - Fatores Criticos de Sucesso

Os fatores criticos de sucesso (FCS) sao fatores de diferentes naturezas,
relacionadas aos ativos tangiveis ou intangiveis fundamentais para que a organizagao
atinja seus objetivos; contribuem mais do que outros para o sucesso da organizacao.
A mensuracao desses itens permite a avaliacao de desempenho através da coleta de

informacdes que serdo utilizadas na selegédo de estratégias.
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Normalmente, estado relacionados a: produtos e servigcos; tecnologia da
informacao; logistica e materiais; pessoal; indices financeiros. Seguem alguns
exemplos de FCS:

e Produtividade

e Responsabilidade social

e Disponibilidade de recursos

e Lucratividade

e Imagem com os stakeholders

e Qualificacao da administracao

e Linhas de produtos e servigos

e Relacionamento com os fornecedores

e Expertise em logistica

As fontes de dados para identificacao dos fatores criticos de sucesso podem

ser:

e Pesquisa de mercado;

e Analise dos pontos fortes e fracos dos competidores;

e Projecdo das mudangas no comportamento e habitos do consumidor;
e Adocgéao de novas tecnologias;

e Mudancas na legislagao;

e Pesquisa e desenvolvimento de novos produtos e servicos.

4.11 Formulacao da Estratégia

Chiavenato (2014, p. 130) afirma que “a estratégia € um conjunto de objetivos
e de politicas principais capazes de guiar e orientar o comportamento da empresa em
longo prazo”. Segundo Quinn (1992 apud Oliveira, 2013, p. 191), a estratégia pode
ser definida como “padrao ou plano que integra os objetivos maiores de uma empresa,

suas politicas e sequéncias de acdes em um todo coeso”.
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Logo, a estratégia deve ser constituida levando em conta o0s recursos
disponiveis pela empresa, tem de ser moldada para o ambiente e para possiveis
mudancas e estar em harmonia com as metas e objetivos empresariais, para que seja
viavel. Alinhado aos conceitos de Porter (1989) e de Oliveira (2013), foi desenvolvida
uma lista, exposta a seguir, com apenas algumas dentre as principais estratégias
empresariais, devido ao grande volume de tipificacdes.

4.12 Tipos de Estratégia

4.12.1 Estratégias Competitivas Genéricas

e Lideranca no Custo Total: busca de esforcos em reducdo de custos

através do aumento da eficiéncia produtiva, no aumento do volume de
producdo e na reducdao dos gastos com distribuicdo, suporte técnico,
propaganda e outros gastos diretos e indiretos. O preco é o atrativo para

o cliente.

e Diferenciacdo: Ha investimentos maiores em Tl, equipamentos, pessoal,

P&D, qualidade, propaganda e outros aspectos para criar produtos e

servigos diferenciados para os clientes.

e Enfoque: A empresa é especializada em atender um determinado nicho
ou segmento, seja por diferenciagdo ou por custo.

4.12.1.1 Meio-Termo

O “meio-termo” pode ser uma posicao estratégica genérica desastrosa adotada
pelas empresas. Uma empresa que persista ficar no meio entre a diferenciacao,
lideranga no custo e enfoque — stuck in the middle — encontrard muito mais

concorrentes, provavelmente muito melhor posicionados no ambiente competitivo.

Porter (1989, p. 14) afirma que:
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Uma empresa que estd no meio-termo s0 tera lucros atrativos se a estrutura
de sua industria for altamente favoravel, ou se a empresa tiver sorte de ter
concorrentes que também estejam no meio-termo. Em geral, contudo, esta
empresa sera muito menos lucrativa do que as rivais que alcangam uma das

estratégias genéricas.

4.12.2 Estratégias de Sobrevivéncia

Sao tipos de estratégias para situagdes cadticas. Em suma, a empresa deve
adotar estratégia que estabeleca reducao de despesas e investimentos e criar uma
situacao para sobreviver com a finalidade de alcancar objetivos tangiveis para o

futuro.

e Reducdo de Custos: utilizada em periodos de recessao econdmica,

caracterizando-se por eventos como demissdes, cortes em estoques e

melhoria da produtividade.

e Desinvestimento: é a solugdo para empresas que apostaram em

produzir diferentes linhas de bens ou de servicos que deixam de ser
interessantes aos consumidores apds algum tempo; a empresa mantém

0 negdcio original e descarta tais linhas.

4.12.3 Estratégias de Manutencao

As estratégias de manutencao sao geralmente adotadas quando uma empresa
possui muitos pontos fortes e espera enfrentar problemas futuros, ou seja, opta por se

proteger de ameacas iminentes.

e Nicho: determinado segmento de mercado é amplamente capturado
pela empresa, que se concentra em manter vantagem competitiva nesse

nicho, dedicando-se a um produto ou um mercado.
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e Estabilidade: é a manutencao do equilibrio financeiro da empresa em
caso de perdas previstas para o futuro, a fim de reestabelecer
novamente o poder de desenvolver produtos, servicos e tecnologias e

sua capacidade de producéao.

4.12.4 Estratégias de Crescimento e Desenvolvimento

O crescimento e o desenvolvimento da empresa através do aumento de vendas
ou marketshare possibilita o aumento do seu valor. A diversidade estratégica
constante nessa lista diz respeito a segmentacéao, a inter-relacao entre segmentos de
mercado e também ao desenvolvimento de novas tecnologias e produtos. A seguir
algumas delas a titulo de exemplificacao:

e Crescimento Interno: crescimento pelo aumento das vendas e da

capacidade produtiva ou a criacdo de novos negoécios.

e Integracdo Vertical: crescimento pela aquisicao de outras empresas da

cadeia de suprimentos, a montante ou a jusante, a fim de obter maior

controle e maiores lucros através da eficiéncia ou da forca de vendas.

e |Integracdo Horizontal: crescimento através de aquisicdo de empresas

em uma mesma linha de negdcio, a fim de aumento de porte, vendas,

marketshare e consequente lucro.

e Diversificagdo: crescimento pela aquisicdo de outras empresas em

diferentes linhas de neg6cio, a fim de obter o compartiihamento de
informacdes, tecnologias, canais de distribuicdo ou expertise para maior

eficiéncia em producéo e/ou aumento de vendas.

Para optar por um ou outro tipo de estratégia, uma empresa deve seguir 0s
passos do planejamento estratégico. Primeiramente fazer analise SWOT e
estabelecer a visdo e missao organizacionais e os objetivos gerais. Somente depois
dessas etapas podera formular estratégias de acordo com os pré-requisitos
estabelecidos.
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Mesmo que uma Unica estratégia seja definida como guia para uma
organizacao, algumas estratégias alternativas podem ser definidas para o futuro, pois
com o processo de controle e avaliacao estratégicos pode-se medir se 0s objetivos
gerais da organizacao foram atingidos; caso contrario, pois, uma nova opg¢ao de

estratégia deve ser formulada.

Hitt et al. (2008, p. 98) comentam que:

Quando opta por uma estratégia, a empresa decide tomar um rumo em vez
de outros, cuja escolha é influenciada por oportunidades e ameacas do
ambiente externo da empresa e pela natureza e qualidade de seus recursos

internos, capacitagbes e competéncias essenciais.

4.13 Implementacao da Estratégia

A implementagcédo de uma estratégia pode ser desenvolvida para a criacao de
novos produtos ou servicos bem como pela alteracdo de clientes ou tecnologia.
Também se implementa uma estratégia pela reavaliacdo da empresa de que
necessite alteracées internas, como estrutura organizacional, em sistemas ou
equipamentos. Oliveira (2013) afirma que a estratégia deve ser clara e consistente
com o ambiente da empresa; logo, a implementacdo de estratégia baseada na
definicdo de problematicas equivocadas fatalmente ndo levara aos resultados

desejados.

O planejamento estratégico, de forma isolada, € insuficiente, uma vez que o
estabelecimento de objetivos a longo prazo, bem como seu alcance, resulta
numa situacdo nebulosa, pois ndo existem acbes mais imediatas que
operacionalizem o planejamento estratégico. A falta desses aspectos é
suprida através do desenvolvimento e implantacao dos planejamentos taticos

e operacionais de forma integrada. (OLIVEIRA, 2013)

O planejamento estratégico deverd ser decomposto em niveis taticos e
operacionais, que devem estar interligadas para a consolidacdo de uma gestao

integrada nas empresas:
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Figura 15 — Niveis de decisao e tipos de planejamento.

NIVEL Decisdes | Planejamento
ESTRATEGICO estratégicas estratégico
NIVEL Decisoes Planejamento
TATICO taticas tatico
NIVEL Decisoes Planejamento
OPERACIONAL operacionais | operacional

Fonte: Oliveira (2013).

Nas microempresas, 0s niveis estratégicos e taticos geralmente se agregam,
pois muitas vezes o dono do negécio € o proprio gerente, que também pode estar
executando tarefas no nivel operacional conjuntamente com seus subordinados. Para
que planejamentos taticos e operacionais sejam implementados, deverdo descrever
resultados mais especificos a serem alcancados, em prazo mais curto em relagdo ao
nivel estratégico, voltado para atuacdo das areas funcionais e empregados da
empresa. Os planejamentos operacionais correspondem a um conjunto de partes do
planejamento tatico (OLIVEIRA, 2013) e deverdo contemplar com detalhes:

e Recursos necessarios;

e Procedimentos adotados;
¢ Resultados esperados;

e Prazos estabelecidos; e

e responsaveis pela execucao e implantacao.

4.13.1 5W2H

Para implementar o planejamento no nivel operacional, a ferramenta

5W2H torna-se imprescindivel. Conhecida também como plano de acéo, sua
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utilizacdo é flexivel e tdo ampla que ndo ha consenso sobre a origem do seu
desenvolvimento. Segundo material divulgado pelo SEBRAE (2017, p. 1), elaborado
por Marcelo Nakagawa, a SW2H “é util porque oferece diversos usos, desde as
versdes mais simples e objetivas até o desenvolvimento de um plano de negdcio tatico

e operacional’”.

A sigla é forma pela primeira da letra das palavras da lingua inglesa a serem
respondidas na matriz SW2H: what, why, who, where, when, how e how much. Ao
responder tais itens, se estara estabelecendo, respectivamente: as atividades a serem
executadas ou problema a ser resolvido; a justificativa de cada acédo do plano; quem
sera o responsavel pela execug¢ao do que foi planejado; onde serdo executadas tais
tarefas; o cronograma ou o prazo em que ocorrerdo as agdes; quais 0s meios ou

procedimentos para atingir a execuc¢ao; e quanto havera de desembolso para executar

cada acéo.
Figura 16 - Representacao grafica de matriz 5W2H
5W 2H
What Why? Who? Where? When? How? How much?
0 que? Por que? Quem Onde? Quando? Como? Quanto?
Acdo, problema, Justlflcatlva, , Prazo, Procedimentos, Custo,
i explicagdo, Responsavel Local
desafio cronograma etapas desembolsos

motivo

Fonte: o autor.



59

5. ANALISE DE DADOS E PROPOSTA DE SOLUCAO

Neste capitulo foi realizada a analise de todos os dados coletados durante esta
pesquisa, que contemplou entrevista com o proprietario da empresa, coleta de
informacdo dos clientes através uma pesquisa de marketing, a analise ambiental e
uma proposta de solucéo para a problematica definida, através da de planos de agao.
A entrevista foi transcrita e consta como apéndice do presente trabalho, e dela pode-
se extrair informagdes para definir o negécio e a missao da empresa, identificar os
valores e estabelecer sua visao para o futuro. A entrevista também foi importante para

determinar os fatores criticos de sucesso para a Pao Quente.

Kotler (2006, p. 98) diz que a pesquisa de marketing é a elaboracéao, coleta,
analise e edicao de relatérios sistematicos de dados e de descobertas relevantes
sobre situacOes especificas de marketing. Nas pequenas empresas pode ser
conduzida por todos os funcionarios, mesmo nao existindo uma area de marketing.
Para Malhotra (2012), o papel da pesquisa de marketing € formalizar a identificacao e
satisfacdo das necessidades dos clientes. A pesquisa de satisfacdo de clientes
realizada neste trabalho contou com 22 respostas de clientes frequentes da Pao
Quente, transmitidas através de formulario eletrénico. O resultado desta pesquisa de
marketing, esta apensado neste trabalho, e as principais constatacdes foram relatadas
neste capitulo. Apesar de ndo poder ser aproveitada estatisticamente, por nao ter sido
selecionada uma amostra ideal, os dados obtidos possibilitaram formular suposi¢cdes

no aspecto qualitativo.

A analise ambiental foi embasada no recolhimento dos dados e na observagao
participante dentro da empresa e pode fornecer elementos para a construcdo da
matriz SWOT; o benchmarking e a determinacao dos FCS auxiliaram nesta atividade.
Apés avaliar a situacao da empresa nos ambientes interno e externo, uma proposta
visdo da empresa foi constituida e objetivos estratégicos foram estipulados. A partir
de entdo, uma proposta de formulacao e implementacao da estratégia foi criada, por
meio da utilizacao da ferramenta 5SW2H.

O modelo de planejamento estratégico utilizado, foi desenvolvido mesclando as
concepgbes de Andrews e Selznick (Escola do Design) e de Pagnoncelli e
Vasconcelos Filho, abordadas neste trabalho, e pode ser ilustrado na figura a seguir:
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Figura 17 — Modelo de planejamento e implementacao de estratégia da
pesquisa.

Definicao do

negocio da empresa

Definicao dos

valores e da missao

)
)

Analise Externa Analise Interna

Clientes Concorrentes Cenarios

Oportunidades Definicdo da Pontos Fortes
visao da

Ameacas empresa Pontos Fracos

Definicao dos
objetivos

Estratégia

Planos de Acao

Fonte: o autor, baseado nas concepgdes de Andrews e Selznick (Escola do Design) e no modelo de
Pagnoncelli e Vasconcelos Filho.
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5.1 Definicao de Negécio da Empresa

O negobcio da empresa foi definido através da pergunta “o que a Pao Quente
faz?” na entrevista com o proprietario. Ele respondeu que faz produtos variados e de
qualidade e também atende o cliente da melhor maneira possivel, para que voltem. A

concluséo foi a seguinte:

“Proporcionar bem-estar através do servi¢o de alimentagao.”

5.2 Definicao de Valores e da Missao da Empresa

Através da entrevista com o proprietario da Pao Quente, em muitos momentos,
foi possivel apontar os valores da empresa, mesmo havendo um questionamento
somente para este item. O proprietario também citou diretamente valores préprios e
que julga relevante para o ambiente da empresa. Os valores identificados foram:

e Etica

e Honestidade

e Cortesia

e Comprometimento

e Satisfacao do cliente

e Busca pela exceléncia

A missao da empresa pode ser definida pela consolidacdo da resposta a
pergunta “Que imagem a Pao Quente pretende ter junto as pessoas?”. A missao esta

alinhada aos valores da empresa e foi definida na seguinte expressao:

“Proporcionar momentos de felicidade no dia-a-dia dos clientes através do

fornecimento de alimentos de qualidade, em um ambiente alegre e agradavel.”
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5.3 Identificacao dos Fatores Criticos de Sucesso

Os fatores criticos de sucesso identificados para que a estratégia seja

implementada com éxito, considerados esséncias foram:

¢ (Qualificacao da gestao e capacitacao dos funcionarios

e Aumento da lucratividade com a venda de produtos préprios

e Difusao da imagem de qualidade e satisfacao junto a comunidade
e (Criacao de novos produtos e servicos através da inovacao

e Elaborar processo para a revisao periddica da estratégia

5.4 Analise Ambiental

Informacdes do ambiente externo foram coletadas através da pesquisa de
satisfacdo de clientes, parte deste trabalho, através da analise da concorréncia e da
analise de cenarios, onde as variaveis politico-legais, econémicas, tecnoldgicas,
sociais e setoriais se destacam. A administragdo estratégica procura identificar tais
elementos e criar condicoes para que a empresa obtenha eficiéncia em um ambiente
de adversidades, valendo-se ao maximo das vantagens observadas. Portanto,
durante entrevista com o proprietario, foi questionado o que considerava como

dificuldades e o que enxergava como vantagens para a empresa.

O ambiente interno da empresa foi verificado através de observacoes diarias,
pela manha ou a tarde, acerca do fluxo dos processos, dos atendimentos, da estrutura,
da performance dos funcionarios. Através da entrevista com o proprietario, alguns
pontos fortes e fracos foram explicitamente reconhecidos. A pesquisa de satisfacédo
com os clientes permitiu verificar alinhamento das informagdes com as de outras

formas de obtencao de dados do presente trabalho.
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5.4.1 Matriz SWOT

A analise do ambiente externo e interno foi feita através da matriz SWOT. A
ferramenta deve ajudar a empresa a decidir qual rumo tomar diante das informacdes

postas na matriz. Neste estudo, sua aplicacdo gerou o seguinte resultado:

Figura 18 — Matriz SWOT da empresa Pao Quente

FORCAS

e Custo-beneficio
¢ Qualidade dos produtos

* Producdo propria e maquinario
adequado

e Estabelecimento na regidao central
* Formas de pagamento

¢ Alto fluxo de clientes

OPORTUNIDADES

* Necessidade imprescindivel da
alimentacao

e Crescimento de unidades
habitacionais e empreendimentos no
entorno da empresa

e Aumento do custo de refeicoes
feitas em casa

e Mudanca do estilo de vida das
pessoas

Fonte: o autor.

FRAQUEZAS

e Fraca capacita¢do do pessoal do
atendimento

e Falta de controles e estatisticas

e Auséncia de comunicagao por
midias sociais

e Espaco fisico do ambiente de
atendimento

AMEACAS

¢ Dificuldade em se obter

pessoal qualificado
e Aumento dos custos de insumos
e Concorréncia e taxa de
entrantes no setor

e Servico altamente substituivel
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5.5 Definicao dos Objetivos Estratégicos

Mediante a exposicao da situacado da empresa, é possivel entender o ambiente
esta inserida. Considerando as forcas, fraquezas, ameacas e oportunidades, além da
identificagdo do que os clientes valorizam e anseiam, foram definidos os objetivos

estratégicos:

1
2

) Divulgar a marca P&o Quente através das midias;

)
3) Desenvolver o projeto de expansao das instalacées;
)

)

Melhorar a capacitacao profissional dos colaboradores;

4
5

Aumentar a variabilidade e inovagéao de produtos e servicos;

Construir o processo de implementacéao e reavaliacao estratégica.

Os objetivos acima descritos ainda foram divididos em objetivos especificos,
sendo apresentado maior detalhamento no item que trata da implementacdo da

estratégia, na formulacao dos planos de acao.

5.6 Definicao da Proposta de Visao da Empresa

“Manter a solidez da empresa, com o crescimento
através do aumento de vendas e a atracao de novos clientes,
duplicando sua capacidade de atendimento até 2023.”

A proposta de visdo da empresa foi definida por informacdes obtidas na
entrevista com o proprietario, que revelou ja ter recebido proposta para a aquisicao de
outro empreendimento do ramo. Apesar de ndo demonstrar interesse em ampliar a
rede, dono do negdcio espera aumentar o faturamento aumentando as vendas e a
capacidade de atendimento no préprio ponto de venda. Porém, indicou que o grande
desafio € encontrar uma pessoa “correta e bacana” em que se possa confiar para
coordenar um projeto de abertura de uma filial, que, contudo, ndo pode ser

descartada.
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5.7 Escolha da Estratégia

A estratégia escolhida para a empresa foi a de crescimento interno, que pode

acontecer pelo aumento das vendas e da capacidade produtiva ou a criacao de novos
negocios, conforme ja apontado neste trabalho. Tal escolha mostra-se aderente tanto
aos desejos do proprietario quanto ao dos clientes, que conforme resultado da
aplicagdo do questionario, veem alto potencial para crescimento da empresa e

acreditam que ele permanecerd ativa por longo prazo.

5.8 Planos de Acao

Cada objetivo estratégico determinado gerou uma matriz 5W2H em que cada

acao (o qué?) é representada por um objetivo especifico.

Obijetivo 1 - Divulgar a marca Pdo Quente através das midias;

Objetivos especificos:

e Criar um perfil da Pao Quente no Instagram e postar imagens
e Divulgar os produtos e servigos da Pao Quente através de radio
e Criar uma pagina no Facebook e manter atualizada

e Ultilizar as redes sociais para realizar promocgodes

Objetivo 2 - Melhorar a capacitacdo profissional dos colaboradores;

Objetivos especificos:

¢ |dentificar os erros mais frequentes na realizacdo de pedidos
e Oferecer a realizacao de curso de atendimento as atendentes
e (Capacitacao continuada no setor de producao

e Criar um processo de padronizagdo de atendimento

e Incentivar o autodesenvolvimento
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Obijetivo 3 - Aumentar a variabilidade e inovacao de produtos e servicos;

Objetivos especificos:

e Estudar as tendéncias no mercado gastronémico

e Identificar quais sé&o os produtos mais consumidos na Pao Quente
€ por quais motivos

e Criar ou adaptar receitas e lancar novidades

e Ampliar o servigo de alimentacdo atraves da experiéncia

Obijetivo 4 - Desenvolver o projeto de expansao das instalacoes;

Objetivos especificos:

e Contratar consultoria para auxiliar no desenvolvimento da
empresa

e Efetuar estudo de viabilidade da expansao

e Determinar qual o retorno esperado pelo investimento

e Determinar de que forma se dara a expansao

e Escolher os colaboradores e gerentes

e Executar a operacado de expansao

Obijetivo 5 - Construir o processo de implementacao e reavaliacido estratégica.

Objetivos especificos:

e Criar roteiros de procedimentos na empresa

e Criar registros e estatisticas para possibilitar mensuracdo de
indicadores

e Disseminar a cultura de gestdo estratégica entre os
colaboradores

e Participar de cursos de gestao e lideranca

e Criar um processo continuo de pesquisa de satisfacdo dos
clientes

e Efetuar periodicamente a reavaliacao da estratégia da empresa
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Quadro 1 - Divulgar a marca Pao Quente através das midias
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Quadro 4 - Desenvolver o projeto de expansao das instalacées
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Quadro 5 - Construir o processo de implementacao e reaval
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O Objetivo do presente trabalho foi propor a implementacao do planejamento
estratégico através de planos de acdo que mantivessem os objetivos estratégicos
direcionados para a expansao da empresa. Para que isso fosse possivel foi efetuada
a revisao da literatura e realizado o trabalho de campo, coletando dados através de
questionarios, entrevistas e observacdes. Um desenho com as etapas do
planejamento estratégico também foi desenhado pelo autor, para melhor aplicacao da
teoria. As ferramentas utilizadas para sugerir uma solu¢cdo do problema foram

fundamentais para transmitir a ideia de gestao estratégica a todos os colaboradores.

O estudo também pode transformar os dados coletados na identidade
organizacional, definindo o negdcio, os valores e a missdo da empresa. A analise
organizacional possibilitou a visualizagdo de fatores internos e externos que
atrapalham ou favorecem o crescimento da empresa. A pesquisa com clientes
demonstrou o nivel de satisfacdo com diversos itens do mix de marketing, sugerindo
em quais aspectos deve haver acbes e mudancgas para executar melhorias na

empresa.

Para o autor, o trabalho permitiu colocar em préatica os conhecimentos obtidos
durante o curso de Administracao e deixou claro a importancia de se tracar estratégias
e definir objetivos para que os resultados empresariais sejam alcancados. As
limitacoes da pesquisa foram poucas: a area de producao da empresa pode ser pouco
estudada, devido ao foco do planejamento em atendimento e marketing; e a pesquisa
de satisfagdo nao conseguiu obter uma amostragem ideal, devido a limitacao temporal

e a falta de disposicdo de muitos clientes em responde-la.

Esta pesquisa-acao teve com parte final de seu delineamento a interferéncia
no objeto de estudo — a Pao Quente. Ao propor os planos de acéo, o autor espera que
seu diagrama norteie de fato as a¢des para desenvolvimento e suscite na mente dos
gestores a preocupacao com a gestdo estratégica, requisito essencial para a

manutencao e crescimento da empresa.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA COM O PROPRIETARIO DA
EMPRESA PAO QUENTE

Pergunta 1: “O que a Pao Quente faz?”

Pergunta 2: “Quais os valores da empresa para gerar negocios e prestar bom
atendimento aos clientes?

Pergunta 3: “Que imagem vocés esperam que os clientes e colaboradores tenham da
empresa?”

Pergunta 4: "Quais as dificuldades observadas para atingir tal objetivo?”
Pergunta 5: "Quais as vantagens observadas para atingir tal objetivo?”
Pergunta 6: “Quem sao os clientes da empresa?”

Pergunta 7: “O que faz com que os clientes procurem o estabelecimento?”
Pergunta 8: “O que faz com que outros clientes deixem de procurar o
estabelecimento?”

Pergunta 9: “Como vocés veem a empresa daqui a 5 anos?”



77

APENDICE B - RESPOSTAS AS PERGUNTAS DA ENTREVISTA COM O
PROPRIETARIO DA PAO QUENTE

Pergunta 1: “O que a Pao Quente faz?”

Atender o cliente da melhor maneira possivel para que ele saia satisfeito e volte.
Além de sair satisfeito, que repasse a essa sensacdo de bom atendimento e
informacdes positivas para outras pessoas, fazendo com que nos procurem cada vez
mais. Realizar essas atividades de atendimento com qualidade de produtos, de
atendimento e de prego. Estamos pensando e remodelar o local para que as pessoas
que venham aqui pensem: “Bah, gostei! Vou voltar!”

Perqunta 2: “Quais os valores da empresa para gerar neqgdcios e prestar bom

atendimento aos clientes?

Trabalhar com seriedade, tratar bem o cliente, trabalhar com sorriso no rosto,
ser verdadeiro; essa € a forma que eu penso e que tem que ser passada para 0s meus
funcionarios. Devemos ser gentis e educados com as pessoas, ndo somente por

serem nossos clientes, mas porque todos merecem ser bem tratados.

No quesito trabalho, quanto aos funcionarios, acho que a exceléncia é um valor,
ou pelo menos a busca pela exceléncia. Se s6 nos contentarmos com o “esta bom’, a
gente ndo progride, sempre tem coisas para melhorar. Devemos ter sempre essa
ideia: “fazer melhor a cada dia”. As vezes as atendentes erram, eu erro. Digo: “Nao
chamo a atencdo porque quero crucificar vocés. Chamo a atencdo para que na
proxima vez vocés fagcam melhor, para o trabalho e para a vida.” Se ninguém disser

nada, vao continuar fazendo errado para sempre.

Pergunta 3: “Que imagem vocés esperam que os clientes e colaboradores tenham da
empresa?”

Trazer satisfacdo, tanto para os consumidores quanto para quem trabalha aqui.

A gente procura fazer o maximo para que todos se sintam bem. Como eu falei antes,
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em algum lugar meu pessoal tem que trabalhar. Eu sempre digo: “Vamos fazer desse
lugar o melhor lugar”. Quero que eles cheguem em casa e pensem em voltar alegres
para trabalhar no dia seguinte. Quero que pensem que, apesar de sermos patréo e
subordinado, somos amigos. Quando se trabalha assim, em equipe, tudo fica mais

leve: a pessoa satisfeita produz muito mais.

Quanto aos clientes, espero que tenham uma imagem de um lugar bacana, um
ponto de encontro de amigos, que tenham a satisfacdo de estar aqui e de que aqui
eles encontrem um lugar leve e descontraido para estar. Precisamos ter um ambiente

que traga a manifestacdo na vida das pessoas de algo do bem.

Pergunta 4: "Quais as dificuldades observadas para atingir tal objetivo?”

Uma dificuldade que ndés vemos aqui € o espacgo fisico. Teriamos que partir
para os lados ou para tras; mas ja tem comércio nesses lugares. Ja pensei em tirar a
producao do segundo piso e colocar em outro lugar, mas n&o ficaria muito funcional,
pois teriamos que transportar os produtos na rua. Isso geraria necessidade de mais
funcionarios para a atividade, além de um carro especial. Ento, tudo tem que se levar

em conta, e verificar no papel se vale a pena ou néo.

Ninguém esta livre também da concorréncia, o mercado esta cheio de padarias;
mas o que a gente procura fazer é o nosso melhor, fidelizando os clientes que estao

frequentando e que novos clientes venham.

N6s temos profissionais que tém capacidade e sabem fazer os produtos.
Porém, no quesito mao de obra, para a minha empresa, fica muito caro contratar mais
um padeiro, porque salario de mao de obra qualificada é alto. Maquinario nés temos,
espaco na producdo também. Porém, um padeiro sozinho ndo da conta de bolar novas
coisas, até porque o que contratamos ja faz hora-extra e temos uma limitagdo na

capacidade de produgéo.

Certo tempo faziamos para o Hospital Bruno Born, fornecendo para o café que
existe ali. Era um ponto de venda indireto, na verdade. Faco para duas lancherias na
Univates também, toda segunda-feira. Para o hospital nés paramos de fazer, era muita
producdo. Certa vez aconteceu termos combinado fornecer uma certa quantia e
acabei deixando o meu estabelecimento sem mercadoria. Quando vi estava
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sobrecarregando meu pessoal: la estava abastecido e aqui faltava, e entao, comegou
a gerar estresse no pessoal que trabalha aqui. Nesse caso eu deveria ter contratado
mais um funcionario, mas ficava na duvida, porque a demanda era muito variavel. Se

houvesse todo dia o mesmo pedido, poderia até ter feito um contrato.

Temos potencial para crescer, fazer nos sabemos, mas precisaria um maior
numero de funciondrios. Ter um time forte, é essencial. As vezes precisamos lapidar
um pouco uma pessoa que é contratada, porque ela ndo vem pronta. Com algumas
nao se consegue fazer isso, entdo concluimos que realmente ela ndo é para essa
funcdo. Infelizmente algumas pessoas sao muito problematicas, transferem seus
problemas para o ambiente de trabalho, e ai 0 negdcio ndo anda. Para trabalhar no
comeércio tem que saber lidar com as pessoas, saber conversar, interagir; ndo pode

ser um robé.

NG6s ndo somos pessoas dificeis de lidar. Tem chefes que sdo rigidos ou
estupidos. Nos temos uma boa flexibilidade aqui no nosso ambiente. Digo: “Eu ndo
sou patrdo de vocés, eu quero que todos se sintam bem. Se vocés nio trabalharem
aqui, vao ter que trabalhar em outro lugar, em algum lugar. Entao trabalhem aqui e se

deem bem com 0s colegas, comigo e com a minha mae.”

Pergunta 5: "Quais as vantagens observadas para atingir tal objetivo?”

Em relacdo ao aspecto econémico, em 2012 quando entramos aqui, esse lugar
era “‘morto”. A padaria tinha dois anos e pouquissimos clientes, que vinham aqui e
reclamavam dos antigos donos, do atendimento e dos produtos. Nés ndo fizemos uma
reinauguracdo, apenas colocamos uma placa escrito “sob nova diregdo”. Quando
viram que tinham caras novas aqui as pessoas comegaram a gostar e desabafar sobre
a gestao anterior e dizer que os produtos eram horriveis, que o atendimento era
horrivel. Independentemente da economia, fomos tendo um crescimento gradativo.
Nada da noite para o dia, aos poucos fomos conquistando o espaco e novos clientes.
Muitos amigos, quando souberam que eu ia pegar esse negocio, disseram: “Esse
alemao é louco!”. A nossa maior dificuldade foi fazer a padaria reconquistar a
confianga do publico, porque nés ndo trocamos a marca Pao Quente. Muitas vezes a
o lugar fica “queimado” e € mais dificil fazer o negocio acontecer. Pode-se mudar
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nome, layout... mas se o ponto € mesmo, as pessoas vao achar que a empresa vai

ser a mesma coisa.

NG6s remodelamos mesas, cadeiras, bancadas, cortinas, adesivagem... tudo
que esta em volta nés mudamos. Fizemos a nossa parte e contamos com a melhor
forma de propaganda nesse tipo de servigco, que é o boca a boca. Quando eu cheguei
aqui, trabalhavam seis pessoas; hoje estamos em treze.

Um outro ponto forte seria 0 nosso custo-beneficio. Ja até atendi clientes
dizendo que o meu pre¢o aqui é muito barato. Os NnoSsos pregcos aqui ndo Sao caros
€ nossos produtos sdo bons. Independentemente da classe social e da fase
econbmica do Pais, as pessoas tém que se alimentar, € um servigo essencial, e isso
passa ser uma vantagem para nos. Procuramos trabalhar num preco de mercado,
mas podemos até trabalhar num preco mais caro se o produto for de qualidade. A
pessoas muitas vezes vém de longe para comprar certos produtos, como por exemplo
o0 bolo de aipim com coco. Muitos me dizem que é o melhor da cidade. Entao

poderiamos fazer ele até um pouquinho mais caro, porque venderia igual.

Aceitar a maioria dos vales também € uma vantagem nossa, pois muitas vezes

os clientes ja chegam e perguntam na entrada: “Aceita esse cartao?”.

Pergunta 6: “Quem sao os clientes da empresa?”

Nossos clientes sdo varios; vem muita gente que trabalha aqui perto, a maioria.
Tem o pessoal que mora aqui do lado ou atras, os idosos. Na hora do almogo tem
bastantes estudantes aqui também, mas é bem variado. Alguns que vém todo o dia,
no mesmo horario. A maioria é gente que trabalha aqui e vem tomar café antes do
trabalho, leva alguma coisa ou vem almogar, pedindo a la minuta. A tarde ja é mais
tranquilo, vem um pessoal para conversar, fechar negdcios: normalmente para tomar
um café e bater papo. No final do dia, aumenta o movimento: muita gente vem comprar

as coisas para tomar o café da tarde em casa.

Pergunta 7: “O que faz com que os clientes procurem o estabelecimento?”
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Eu acredito que aqui o pessoal vem mesmo pelo preco. Nés temos bons
produtos, mas o que ganha mesmo é o preco. Muita gente nos procura também pela
ampla aceitacdo dos vales. Nos também temos convénios com outros lugares, como
o Sindicato do pessoal que trabalha no comércio, estudantes dos colégios aqui perto;
damos 5% de desconto. Tem também o Laboratdrio Auxiliar, na quadra ao lado: o
pessoal que faz exames, muitas vezes tem que ficar em jejum. Combinei com a
empresa de colocar um cartaz la oferecendo 25% de desconto para quem apresentar
o documento do exame, o canhoto de retirada. Esses convénios acabam atraindo

mais clientes.

Perqunta 8: “O que faz com que outros clientes deixem de procurar o

estabelecimento?”

O principal é a fila: as vezes pessoas chegam aqui, enxergam a fila e vao
embora. Eu fico preocupado por que eu ndo quero deixar de vender, atender um
cliente; as vezes é alguém que esta sempre aqui. As pessoas tém pressa na hora de
comer, é incrivel! Muitas vezes o simples fato de pegar uma senha de atendimento ja
incomoda. A fila no caixa que se forma porque muitos pedem produtos para levar, ai
o atendimento no balcdo fica rapido, mas acaba sendo represado no caixa; e para

somar e passar o cartdo ou dar o troco demora um tempinho.

Pergunta 9: “Como vocés veem a empresa daqui a 5 anos?”

Uma empresa solidificada no mercado, que continue trazendo satisfacdo aos
clientes e aos funcionarios. Que possamos ampliar para uma sala ao lado ou para
tras, sempre mantendo esse ponto aqui. Na minha mente, ampliar rede ndo é uma
opcdo; talvez eu mude de ideia, mas hoje ndo tenho interesse. Porém a gente pode
se surpreender: pode aparecer uma pessoa certa, bacana, em quem se possa confiar.
Quem sabe um dia a gente possa abrir uma nova filial? Para isso é necessario ter

gente que queira fazer acontecer e trabalhe de acordo com aquilo que a gente espera.

Me ofereceram uma padaria em Teutbnia também: qual o principal problema?

O problema é achar pessoas comprometidas, qualificadas; pessoas assiduas,
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responsaveis e interessadas em fazer atividades em prol da empresa. Muitas vezes
vejo que os empregados confundem a liberdade que damos com a falta de

responsabilidade, e isso se torna um desfio para qualquer projeto da empresa para o
futuro.
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APENDICE C — PESQUISA DE SATISFACAO COM CLIENTES DA PADARIA,
CONFEITARIA E CAFE PAO QUENTE - ROTEIRO DO QUESTIONARIO
APLICADO

Pesquisa de Satisfacdo da Padaria, Confeitaria
e Café Pao Quente

Adorariamos receber seu feedback para melhorarmos nossos produtos e atendimento.
Sua contribuicdo é muito valiosa para ajudar-nos a proporcionar melhores experiéncias
aos nossos clientes. Responda aos itens a seguir marcando de 1 a 5, onde:

1 significa totalmente INSATISFEITO;

2 significa INSATISFEITO

3 significa nem INSATISFEITO nem SATISFEITO;
4 significa SATISFEITO; e

5 significa totalmente SATISFEITO.

Esta pesquisa nao demora mais que 10 minutos!

*Obrigatério

Atendimento

Aositensrelacionadosao ATENDIMENTO, atribua
notas:

Cordialidade dos atendentes *
Marcar apenas uma oval.

totalmente totalmente
insatisfeito satisfeito

2.
Vestimenta e identificagao *
Uniforme e cracha/bottom
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
totalmente totalmente
insatisfeito satisfeito
3.

Higiene e apresentacao pessoal *

Refere-se aos cuidados sanitarios e a boa apresentagcdo dos atendentes
Marcar apenas uma oval.

totalmente totalmente
insatisfeito satisfeito



4.

Conhecimento dos pregos *

Refere-se a seguranga dos atendentes em informar corretamente os precos unitarios
e por pesagem

Marcar apenas uma oval.

totalmente — — — — — totalmente
insatisfeito (—) (—/) (—) (—/) (—/) satisfeito

5.

6

Conhecimento dos produtos *

Refere-se a seguranca dos atendentes em informar ingredientes e modo de preparo
dos produtos servidos
Marcar apenas uma oval.

totalmente — T SR N T totalmente
insatisfeito (_,) (—') (—’) (—') (—' satisfeito

Quantidade de funcionarios *
Marcar apenas uma oval.

totalmente R S N TR S totalmente
insatisfeito <—) (—) (—) <—) (—) satisfeito

Flexibilidade no pedido *

Refere-se a flexibilidade em aceitar modificagbes no preparo de alguns pedidos,
como retirar ou acrescentar ingredientes ou tentar acatar pedidos pouco
convencionais, como por exemplo, ovos mexidos no café da manha.

Marcar apenas uma oval.

totalmente (/—) (:) (,:) (/_3 (,_3 totalmente

insatisfeito — — — satisfeito

8.

Tempo de espera para efetuar o pedido *
Marcar apenas uma oval.

totalmente

totalmente — — — —
(D O ( ) (L ( satisfeito

insatisfeito N —_ _— _

9
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9.
Agilidade para atender o pedido *

Tempo de espera para servir o pedido, depois de efetuado
Marcar apenas uma oval.

totalmente (F\) (P\) (P\) (F\) (P\ totalmente

insatisfeito — — — — — satisfeito

10.
Tempo de espera no caixa *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
totalmente N T — — totalmente
insatisfeito (—) (—) (—1) <—1) (—) satisfeito
11.

Horario de atendimento *
Marcar apenas uma oval.

totalmente </—\) (/—\) (/—\> </—\) (/—\ totalmente

insatisfeito — — — — — satisfeito

Produtos e Servigos

Aos itens relacionados a PRODUTOS e SERVICOS,
atribua notas:

12.
Variedade de produtos de balcao *

Refere-se a variedade de produtos expostos no balcao
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5
totalmente — — — — — totalmente
insatisfeito (H) (H) (—) (H) (H) satisfeito

13.
Variedade de produtos a la carte *

Refere-se a variedade de produtos solicitados por cardapio
Marcar apenas uma oval.
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totalmente (D (:) (:) (:) (/—3 totalmente

insatisfeito — satisfeito

14. Qualidade dos produtos *

Sabor, textura e frescor.
Marcar apenas uma oval.

totalmente — — — - — totalmente
insatisfeito (—/) (—/) (—/) (—/) (—' satisfeito

15.
Armazenamento e exposi¢gédo dos produtos *
Refere-se ao visual da disposi¢ao e condicao de armazenamento dos produtos em
balcao
Marcar apenas uma oval.

totalmente — — — — — totalmente
insatisfeito (J (J (H) (J (J satisfeito

16.
Embalagem *
Refere-se aos embrulhos e acondicionamento de pedidos por telentrega e "para
levar".
Marcar apenas uma oval.

totalmente — N H — totalmente
insatisfeito (—/) (—/) (H) (—/) (—/) satisfeito



Precos e Condi¢cées de Pagamento

Aos itens relacionados a PRECOS e CONDICOES DE
PAGAMENTO, atribua notas:

17.
Preco geral dos produtos *

totalmente satisfeito
Marcar apenas uma oval.

totalmente ’—\> — ~ — totalmente
insatisfeito (—' (—) (—') (—') <—'> satisfeito

18.
Padronizacgao do preco *
Refere-se a estipulagao uniforme do prego dos produtos (tabela de pregos)
Marcar apenas uma oval.

totalmente N N N SR totalmente
insatisfeito (_,) <~) (—) <~> (_, satisfeito

19.
Descontos
Refere-se ao ao desconto concedido em produtos "dormidos" ou em compra de
grandes quantidades
Marcar apenas uma oval.

*

totalmente — — — — — totalmente
insatisfeito (_') <—') (—‘) <—') (—‘) satisfeito

20.
Formas de pagamento *
Refere-se a aceitagéo dos diversos meios de pagamento, como cartbes, vale-
refeicdo, vale-alimentagéo, cheques.
Marcar apenas uma oval.

totalmente N N - ™ totalmente
insatisfeito (_') (—“ (—') (—) (—) satisfeito
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Distribuicao - Entrega dos produtos e servigcos

Aos itens relacionados a ENTREGA DOS PRODUTOS E
SERVICOS, atribua notas:

21.
Entrega dos produtos e servigos *
Refere-se a entrega dos produtos realmente pedidos, de forma adequada e com
servico prestado eficaz
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
totalmente N N N Y totalmente
insatisfeito (—') (_) (—) k_) —) satisfeito
22.
Localizagao do estabelecimento *
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
totalmente N N N Y totalmente
insatisfeito (—‘) (_) (_') <_‘> (_' satisfeito
23.

Acesso ao estabelecimento *

Refere-se a facilidade de chegada até estabelecimento, como influéncia do transito,
calgamento e estacionamento.
Marcar apenas uma oval.

totalmente — N — — totalmente
insatisfeito —‘) (~> (i) (~> (—) satisfeito



Ambiente fisico

89

Aositensrelacionados ao AMBIENTE FiSICO, atribua

notas:

24.
Conforto *

Marcar apenas uma oval.

totalmente —~ N —
insatisfeito (_,) ( ) ( ) ()

25.
Climatizagao
Marcar apenas uma oval.

*

@)

totalmente —
insatisfeito ) ) )

26.
Tamanho do espagco fisico *

Marcar apenas uma oval.

totalmente
insatisfeito

O O O O

27.
Organizagao *

totalmente
satisfeito

totalmente
satisfeito

totalmente
satisfeito

Refere-se a organizacao de prateleiras e bancadas (inclusive a de preparo de

alimentos)
Marcar apenas uma oval.

totalmente (F\) (F\) (F\) (F\

insatisfeito

totalmente
satisfeito
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28.
Limpeza *
Refere-se a limpeza do ambiente e recolhimento de loucas e talheres utilizados
Marcar apenas uma oval.

totalmente — N — — totalmente
insatisfeito (—) (—) (—) <—4> (—) satisfeito

29.
Acessibilidade *

Considerar todos os setores do ambiente, como mesas, balcoes e sanitarios.
Marcar apenas uma oval.

totalmente e ~— — totalmente
insatisfeito (—') (—') (—') (—') (—' satisfeito

30.
Facilidades e conveniéncia *

Refere-se a disponibilidade de servigcos de cortesia como assinatura de jornais,
internet wi-fi e acesso a tomadas
Marcar apenas uma oval.

totalmente N N N N totalmente
insatisfeito (—) (—') (—') <—') (—') satisfeito

Promocao
Este item engloba comunicagcdo com o cliente, publicidade e promogao de vendas.

Aos itens relacionados a PROMOCAQOQ, atribua notas:

31.
Promocdes de vendas *

Refere-se a quantidade e frequéncia de promogdes realizadas
Marcar apenas uma oval.

totalmente — SR N — N totalmente
insatisfeito — <—'> <—') (_') (—) satisfeito



32.

33.
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Comunicagéao *

Refere-se aos meios de comunicacdo em que a empresa utiliza para alcangar o
publico

Marcar apenas uma oval.

totalmente e U e N s U — totalmente
insatisfeito —/) (—) <—) —/) (—) satisfeito

Padrao visual *

Refere-se a padronizagéo de cores e formas
Marcar apenas uma oval.

totalmente — T SR N totalmente
insatisfeito (—/) (—‘) (—') (—‘) <—‘ satisfeito

Percepcoes

Nesta secao sera avaliado grau de concordancia dos clientes acerca de terminadas
afirmagdes. Atribua notas de acordo com seu grau de concordancia com as afirmagoes a
seguir, onde:

1 significa DISCORDO TOTALMENTE;

2 significa DISCORDO UM POUCO;

3 significa INDIFERENTE;

4 significa CONCORDO UM POUCO; e
5 significa CONCORDO TOTALMENTE.

34.

A Pao Quente possui o melhor atendimento da regido. *
Marcar apenas uma oval.

discordo totaimente () ( ) ( ) () (Fj) concordo totalmente

35.

A comanda é clara quanto aos itens consumidos. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

—~ o~ —~ —~

discordo totalmente D) () () () () concordo totalmente



36.

37.

38.

39.

40.
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Sinto o ambiente de atendimento bagungado. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

discordo totalmente (:) () CY () (:) concordo totalmente

Percebo que ha poluigao visual no ambiente de atendimento da Pao Quente. *
Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente  (_ ) (_ ) () () (_) concordo totalmente

H& falta de atencgao dos atendentes ao receber o pedido. *
Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente () () () () (_ ) concordo totalmente

Sinto desconforto ao ver fornecedores acessando o0 mesmo espago de
atendimento aos clientes. *

Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente () () () () () concordo totalmente

Sinto desconforto ao ver funcionarios comendo durante o atendimento ou a
preparagao dos pedidos. *
Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente (j) C ) ) ) (:) concordo totalmente



41.

42.

43.

44,

45.

46.

Frequento a padaria pelo custo-beneficio. *
Marcar apenas uma oval.

discordo totaimente () () () ()

Frequento a padaria pela qualidade. *
Marcar apenas uma oval.

discordo totalmente () () () ()

Frequento a padaria pela proximidade. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4

discordo totaimente () () ) (O ()

Frequento a padaria pelo horéario de atendimento. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4

discordo totamente () () () () ()

5

5

concordo totalmente

concordo totalmente

concordo totalmente

concordo totalmente

Frequento a padaria porque aceita diversas formas de pagamento. *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4

discordo totalmente () () () () ()

5

concordo totalmente

Sinto que a empresa Pao Quente tem potencial para crescimento. *

Marcar apenas uma oval.

discordo totaimente () () () ()

-

concordo totalmente
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47.
Gostaria que a Pao Quente divulgasse seus produtos e promogdes por:

Marque todas que se aplicam.
Radio
Facebook
Instagram
Whatsapp

Email

48.
O estabelecimento ainda estara funcionando: *

Marcar apenas uma oval.

daqui a 2 anos
daqui a 5 anos
daqui a 10 anos

mais do que 10 anos

Perfil

49.
Género *

Marcar apenas uma oval.

Masculino
Feminino

QOutro

50.
Estado civil *

Marcar apenas uma oval.
Solteiro Casado/Uniao
Estavel
Separado/Divorciado
Viuvo

51.
Idade *

Marcar apenas uma oval.
até 20 anos
de 21 a 30 anos
de 31 a 60 anos

acima de 60 anos



52.
Escolaridade *

Marcar apenas uma oval.

Ensino Fundamental Incompleto
Ensino Fundamental Completo
Ensino Médio Incompleto
Ensino Fundamental Completo
Superior Incompleto

Superior Completo
Pés-Graduagao

Mestrado/Doutorado

53.
Faixa Salarial *

Marcar apenas uma oval.

Até R$ 1.000,00

De R$ 1.000,01 até R$ 2.000,00
De R$ 2.000,01 até R$ 4.000,00
De R$ 4.000,01 até R$ 7.000,00
De R$ 7.000,01 até R$ 10.000,00
Acima de R$ 10.000,00

54.
Ha quanto tempo frequenta a Pdo Quente? *

Marcar apenas uma oval.

menos de 3 meses
entre 3 e 6 meses
entre 6 meses e 1 ano
entre 1 ano e 2 anos
entre 2 a 4 anos

mais de 4 anos

55.
Qual a frequéncia de compra na Pao Quente *
Marcar apenas uma oval.

todos os dias, de segunda-feira a sabado
todos os dias, de segunda-feira a sexta-feira
de 1 a 3 vezes por semana

1 vez por semana

1 vez a cada quinze dias

1 vez por més



56.
Qual seu gasto mensal na Pao Quente? *

Marcar apenas uma oval.

menos de R$ 30,00

entre R$ 30,01 e R$ 60,00
entre R$ 60,01 e R$ 100,00
entre R$ 100,01 e R$ 150,00
entre R$ 150,01 e R$ 200,00
Mais de R$ 200,00
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APENDICE D — PESQUISA DE SATISFACAO COM CLIENTES DA PADARIA,
CONFEITARIA E CAFE PAO QUENTE — RESULTADOS

PERGUNTAS RESPOSTAS E

22 respostas

RESUMO INDIVIDUAL Aceitando respostas .

Atendimento

Aos itens relacionados ao ATENDIMENTO, atribua notas:

Cordialidade dos atendentes

22 respostas

10

9 (40,9%)

5(22,7%)

1(4,5%)

Vestimenta e identificagao

22 respostas

11 (50%)




Higiene e apresentacao pessoal

22 respostas

10

9 (40,9%)

Conhecimento dos precos

22 respostas

10

0 (0%)

Conhecimento dos produtos

22 respostas

10

0(0%)

9 (40,9%)

9 (40,9%)

5(22,7%)
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Quantidade de funcionarios

22 respostas

12.5
10,0

75

. 8 (27.3%)

4(18.2%)
25
0 0%}
0.0 |
1 2 3 4 5

Flexibilidade no pedido

22 respostas

10 (45,5%)

i

50 B {27,3%)

25
D (tlm} 0 (Iill'}aj

0.0

Tempo de espera para efetuar o pedido

22 respostas

10

8(36,4%)
6 (27,3%)

4(18,2%) 4(18,2%)
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Agilidade para atender o pedido

22 respostas

9 (40,9%)

6 (27,3%)

4(18,2%)
3 (13,6%)

0(0%)

Tempo de espera no caixa

22 respostas

10

8 (27,33:)

4

2

, I

1 2 3 4 i)

0 |:I:|IE£:|

Horario de atendimento

22 respostas

15

13 (59,1%)

10

0 {tlm} D0 (0%)
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Produtos e Servigos

Aops itens relacionados a PRODUTOS e SERVICOS, atribua notas:

Variedade de produtos de balcéo

22 respostas

15
12 (54.5%)
0
B (40,.8%)
5
14,5%)
0 (0%) 0 (0%)
5 | |
1 2 3 4 B

Variedade de produtos a la carte

22 respostas
15

12 (54,5%)
10

1(4,5%)

3 (13.6%)

0 :?3{.3

1 2



Armazenamento e exposigdo dos produtos

22 respostas

13 (50,1%)

3(13.8%)

15
10
5
0 (0%} 0(0%)
0 | |
1 2

Qualidade dos produtos

22 respostas

i0

0 {tlm}

Embalagem
22 respostas

125

10,0

7h

25
D (0%) 0 {0%)

1 [4.5%)

B (40.8%)
£ (36.4%)

4 (18.2%)

7 (31,8%)
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Pregos e Condigoes de Pagamento

Aos itens relacionados a PRECOS e CDNDICEIEE DE PAGAMENTO, atribua notas:

Prego geral dos produtos

22 respostas

18
12 (54,5%)
10
: 6 (22,7%)
D (0%) 0 (0%)
0 | |
1 2 3 4 5

Padronizacdo do preco

22 respostas

15

13 (50,1%)

10

4 (18.7%)

2 (3.1%)

Descontos

22 respostas

125

10 10 (45,5%)

75 8 (36,4%)

25
0 (0%} 21(9.1%)
0.0
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Formas de pagamento

22 respostas

20

16 (12, 7%)

Distribuigdo - Entrega dos produtos e servigos

Aps itens relacionados 8 ENTREGA DOS PRODUTOS E SERVICOS, atribua notas:

Entrega dos produtos e servigos

22 respostas

125

10,0

10 (45,5%)

75

25 3 (12.6%)

1% 2 (9.1}

0.0

Localizagédo do estabelecimento

22 respostas

125

11 (50°%)

10.0
10 (45.5%)

7.5

25
0 (0%) 0(0%)
oo '
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Acesso ao estabelecimento

22 respostas

125

11 (50°%)

10,0

7.5

25
0 (0%) 2 (8,1%)
0.0

Ambiente fisico

Aos itens relacionados ao AMBIENTE FiSIt:[J, atribua notas:

Conforto

22 respostas

10

4(18.2%)

4 (18.2%)

] {clm}

Climatizacéo

22 respostas

10

0 (40.8%)

B {27.3% :I

P i

] {u:lm} 0(0%)




Tamanho do espaco fisico

22 respostas

125

10,0

75

25

0.0

0 (0%}

10 (45 5%)

4 (18,2%)

2(9.15%)

Organizaco

22 respostas

10

0 (0%}

Limpeza

22 respostas

10

0{0%)

8 (40,9%)

T (31.8%)

4 (12.2%)

4 (18.2%)
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Facilidades e conveniéncia

22 respostas

125

10,0

10 (45.5%)

75
7 (31,8%)

4 (18.2%)
25

0 0%
0.0

Acessibilidade
22 respostas
125

10.0
10 (45,5%)

4 (18,2%)

2 (8.1%)

Aos itens relacionados a PRDMUCE.G, atribua notas:

Promocgfes de vendas

22 respostas

6 (27.3%)

3 (13.6%)

1(4.5%)
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Comunicagdo

22 respostas

10

7 (31.2%)

3 (13.6%)

Padréo visual

22 respostas

10

Percepcoes

A Pdo Quente possui o melhor atendimento da regido.

22 respostas

10

4(18.2%)
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A comanda é clara quanto aos itens consumidos.

22 respostas

10

B (40.8%)

4(18,2%)
3 (13,8%)

Sinto o0 ambiente de atendimento bagungado.

22 respostas
0

8 (36,4%)

5 {22 T%)
4 [18,2%) 4 (18,2%)

Percebo que ha poluigdo visual no ambiente de atendimento da Pdo Quente.

22 respostas

7 (31.8%)

2 (8,1%)




Ha falta de atencgdo dos atendentes ao receber o pedido.

22 respostas

10 (45 5%)

B (27,3%)

1(4.5%) _ 3 (13,6%)

Sinto desconforto ao ver fornecedores acessando o mesmo espaco de
atendimento aos clientes.

Z2 respostas

10

B (40.8%)

‘ 2 {8,19%)
1 [4.5%)

Sinto desconforto ao ver funcionarios comendo durante o atendimento ou a
preparacdo dos pedidos.

22 respostas

10

3 (13,6%) 3 (13,8%)
2 (@,1%)
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Frequento a padaria pelo custo-beneficio.

22 respostas

10

0 (%) 1 (4.5%)

Frequento a padaria pela qualidade.

22 respostas
12,5
10.0
75

4(18.2%)
25

0 (0%}

0.0

Frequento a padaria pela proximidade.

22 respostas

15

10

i {n:lm} ] (IZII‘}E]

10 (45,5%)

0 (40.8%)




Frequento a padaria pelo horéario de atendimento.

22 respostas

15
10

5

4 (18.2%)
1(4.5%)
0 (0%}
D |
1 2 3 4 5

Frequento a padaria porque aceita diversas formas de pagamento.

22 respostas

10

8 (36,4%)

B (27.2%)

0 (£} 1 (4.5%)

Sinto que a empresa Pdo Quente tem potencial para crescimento.

Z2 respostas

20

15

18 {72.7%)

10

4 (18.2%)

] {tlm} ] (cllar,y

2 (3.1%)
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Gostaria que a Pdo Quente divulgasse seus produtos e promogdes por:

22 respostas

Radio

Facebook

Instagram

Whatsapp

Email

0 estabelecimento ainda estara funcionando:

22 respostas

Género

22 respostas

@ dagquia 2 ancs

@ daquia 5 anos

® dagquia 10 anas

@ mais do que 10 anos

@ Masculine
@ Feminino

@ Outra

13 (58.1%)

15
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Estado civil

22 respostas

& Solisirc

@ CasadoUnido Estivel
® SeparadoDivorciado
@ Vilvo

Idade

22 resp

=]
w

St

@ =tz 20 anas

@ de 21 3 30 anos
® de 31 add anos
@ acima de 60 anos

Escolaridade

22 resposta

@ Ensing Fundamental Incompleto
@ Ensinc Fundamenital Complete
@ Encine Médic Incompleto

@ Superior Incomplets

@ Superior Completo

@ Pos-Graduagao

@ Mestrado/Doutorado




Faixa Salarial

22 respostas

@ At RF 1.000.00

@ D= R3 1.000.01 até RS 2.000,00
@ De R3 2.000.01 até RS 4.000,00
@ D= R3 4.000.01 st RS 7.000,00
@ D= R3 7.000,01 até RS 10.000,00
@ Acima de RS 10.000.00

Qual a frequéncia de compra na Pdo Quente

22 respostas

@ todos os dias, de segunda-feira a
sabado

@ todos os dias, de segunda-feia a
sexta-feira

@ de 1 & 3 vezes por semana

@ 1vez por semana

@ 1 vez 3 cada quinze dias

@ 1 vez pormes

Ha guanto tempo frequenta a Pdo Quente?

22 respostas

@ menos de 3 meses
@ entre 3 2 6 mesas

0 entre & meses e 1 ano
@ entrz 1 ance 2 anos
@ entre 23 4 anos

@ mais de 4 anos

Qual seu gasto mensal na Pdo Quente?

22 respostas

@ menos de RE 30,00

@ entre RS 30,01 & RS 80,00
@ entre RS 60,01 & RS 100,00
@ entr= RS 100,01 e RS 150,00
@ entr= RS 150,01 e RS 200,00
@ Mais d= RS 200,00




