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APRESENTACAO

A sistematizacdo do pensamento administrativo tem uma evolucdo marcada pela
reciproca influéncia da abstracdo de modelos e teorias no campo das ideias junto a
avancos empiricos nas habilidades e tecnologias no campo das materialidades findando
potencializar novos produtos, servigcos e processos de gestdo nas diferentes organizacoes.

Partindo deste cenario, o objetivo do presente livro, “Os Paradigmas da Administracao:
Principios e Contextos”, € fomentar uma analise sobre o campo de Administragcdo por meio
de um roteiro fundamentado em uma perspectiva tedrico-metodoldgico eclética que valoriza
a discussao sobre diferentes tematicas e a apreensdo empirica dos fendmenos e fatos no
estudo das organizagdes e de sua gestéo.

Destarte, a complexidade existente no mundo material e do mundo das ideias é
captada neste livro a partir de um conjunto de capitulos que compartilha a preocupacgéo
de apresentar os respectivos debates e andlises tematicas dentro de um explicito rigor
cientifico, sem perder a contextualizagdo de um implicito ecletismo teérico-metodolégico
presente na obra como um todo

A natureza exploratoria, descritiva e explicativa quanto aos fins e a abordagem quali-
quantitativa caracterizam o perfilamento metodolégico desta obra, sendo o método tedrico-
dedutivo o fundamento para a utilizagéo, tanto, de revisdes bibliograficas e estudos de caso
como procedimentos de levantamento de dados, quanto, de hermenéutica administrativa
na analise de dados.

Estruturada em vinte capitulos, esta obra apresenta uma visdo panoramica sobre
relevantes discussbes no campo da Administracdo, abordando as cléassicas vertentes
publico e privada por meio de instigantes estudos de caso nos quais é possivel se apreender
uma série de teorias, modelos e principios que fundamentam os contemporaneos estudos
administrativos.

As discussdes presentes neste livro somente foram possiveis em fungédo da presenga
de um esforgo coletivo de pesquisa no campo epistemoldgico da Administragéo e em areas
afins, demonstrando a relevancia da colaboracéo cientifica por meio de uma funcional rede
internacional de pesquisadores com origem em diferentes instituicdes publicas e privadas
de ensino e pesquisa do Brasil, Mogcambique e México.

A indicacdo desta obra € recomendada para um extenso numero de leitores, uma
vez que foi escrito por meio de uma linguagem fluida e de uma abordagem didatica que
valoriza o poder de comunicacéo e da transmissao de informagbes e conhecimentos, tanto
para um publico leigo nédo afeito a tecnicismos, quanto para um publico especializado de
académicos interessados pelos estudos administrativos.

Excelente leitura!

El6i Martins Senhoras
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RESUMO: Este trabalho busca fornecer
elementos de analise estratégica para
viabilidade mercadolégica de uma pequena
empresa na area de servigos, aplicado ao setor
de alimentagdo. O negécio escolhido foi um
restaurante self service e, ap6s efetuar analise
SWOT (identificando os pontos fortes e fracos
internos ao negoécio e as oportunidades e
ameacas externas), utilizacdo das 5 forcas de
Porter (estudando os concorrentes, potenciais
entrantes no mercado, produtos substitutos
e poder de barganha dos fornecedores e
clientes), foi realizado uma andlise dos 7 P’s
(produto, preco, praga, promogao, pessoas,
processos e provas fisicas), analise dos riscos
do negdcios e levantamento do benchmarking no
mercado, para validar a aplicagdo dos recursos
disponiveis pelo sponsor, a fim de possibilitar
uma maior confiabilidade ao empreendimento,
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reducédo dos riscos e diminuigéo das chances de
insucesso. O trabalho é concluido apresentando
como resultado a viabilidade mercadoldgica
do empreendimento, através da apresentacéo
de um plano de marketing de implantacdo do
negocio.

PALAVRAS-CHAVE: Plano de Marketing. Self
Service. 7P's. 5 Forcas de Porter. Andlise SWOT.

ABSTRACT: This study seeks to provide elements
of strategic analysis for the market viability of a
small company in the area of services, applied
to the food sector. The chosen business was a
self service restaurant and, after carrying out a
SWOT analysis (identifying the internal strengths
and weaknesses of the business and the external
opportunities and threats), using Porter's 5
forces (studying competitors, potential market
entrants, substitute products and bargaining
power of suppliers and customers), an analysis
of the 7 P's was carried out (product, price, place,
promotion, people, processes and physical
evidence), analysis of business risks and survey
of benchmarking in the market, to validate the
application of the resources available by the
sponsor, in order to provide greater reliability to the
enterprise, reduce risks and reduce the chances
of failure. The work is concluded presenting as
a result the market viability of the enterprise,
through the presentation of a marketing plan for
the implementation of the business.
KEYWORDS: Marketing plan. Self Service. 7P's
5 Porter Forces. SWOT analysis.
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11 INTRODUGCAO

Atualmente observa-se uma maior tendéncia a realizacdo de refei¢cbes fora de
casa em restaurantes, devido a distancia entre a residéncia do trabalhador e seu local
de trabalho, assim como os jovens também tem passado mais tempo fora de casa devido
a correria do dia a dia e a grande quantidade de assuntos para resolver, relacionados a
trabalho, esporte, capacitagédo profissional e lazer.

Outro fator que também contribui para esse aumento na demanda no setor de
alimentacéo € a maior inser¢do da figura feminina no mercado de trabalho, nem sempre
tendo tempo para preparar as refeicbes da familia, dai a necessidade de encontrar
restaurantes que oferecam variedades de alimentos a precos competitivos, pois néo trata-
se de situagdes onde as pessoas escolham sair para comer algo diferente para comemorar
alguma conquista ou confraternizar, e sim uma necessidade diaria de alimentar-se.

Embora exista essa demanda latente, o mercado, principalmente na regido estudada,
nao oferece uma oferta razoavel de opgdes que atenda aos requisitos de uma populagéao
com recursos financeiros limitados, mas que precisa se alimentar de maneira saudavel e
rapida, otimizando seu tempo.

Tendo em vistas estas questdes, o presente estudo, tem como objetivo elaborar uma
analise mercadolégica, que verifique a viabilidade de implantacédo de um restaurante self
service a preco unico no bairro de Campo Grande, na cidade do Rio de Janeiro.

Com base nas questdes da pesquisa e nos objetivos deste artigo, supde-se que a
solugdo proposta possibilite a escolha entre uma diversidade de alimentos, pagando um
preco Unico justo e dentro da média praticada no mercado.

A formalizacdo do neg6cio é importante devido as exigéncias legais e dos 6rgaos
reguladores, como vigilancia sanitaria, dai a importancia da elaboracdo do plano de
marketing para verificar a viabilidade mercadol6gica de atender aos requisitos e exigéncias
dos clientes.

21 METODOLOGIA

Na metodologia utilizada neste artigo, procurou-se uma abordagem qualitativa, sen-
do realizadas pesquisas bibliograficas sobre os temas abordados e observagéo direta do
perfil e comportamento dos frequentadores destes restaurantes, através de visitas técnicas
realizadas nestes estabelecimentos, identificando os potenciais clientes e realizando anali-
ses a respeito do ambiente de negédcio do restaurante.

O modelo de Plano de Marketing adotado neste trabalho foi proposto de maneira
enxuta, focando nos principais aspectos, capazes de dotar o empreendedor de novos
conhecimentos sobre a area de gestdo de negocios e dos requisitos basicos para iniciar
um empreendimento. Dado que se trata de um projeto piloto.

Devido as restricoes de tempo, escopo e o local onde serdo desenvolvidas as agdes
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ja estar construido, ndo serao realizadas analises de viabilidade técnica e demais estudos.

31 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo seréo tratados os conhecimentos necessarios para aplicagdo do
estudo de caso.

3.1 Planejamento estratégico

Planejar é o processo de antecipar o futuro e determinar cursos de a¢bes para atingir
objetivos organizacionais (BOONE & KURTZ, 1998). O planejamento gera diregcdo para a
conquista dos objetivos, pois tudo depende dos planos elaborados dentro das estimativas
da organizacéo.

Para que a empresa possa construir seu planejamento ela deve conhecer sua
missdo, a qual segundo Churchill e Peter (2003) “é€ seu propoésito, sua razédo de ser”. Se a
empresa ndo souber identificar quais sdo seus objetivos podera vir a desaparecer, pois a
concorréncia passa a ser uma arma desafiadora para qualquer organizagdo mal planejada
(OLIVEIRA et al 2003).

Deste modo, nas Ultimas décadas a palavra estratégia ganhou interesse no meio
empresarial, transformou-se em linguagem comum entre os gestores e, gradativamente,
foi sendo incorporada no cotidiano das organizagbes. Este interesse, segundo Ansoff
(1990, p.93) foi “provocado pelo reconhecimento de que o ambiente externo da empresa
foi se tornando cada vez mais mutavel e descontinuo em relagédo ao passado”, e que, em
consequéncia disso, isoladamente os objetivos sao insuficientes como regras de decisao
para guiar a reorientagéo estratégica da organizagdo, na medida em que se adapta a novos
desafios.

Oliveira (1991, p.27) define estratégia empresarial como “...a ligagédo e ajustamento
da empresa ao seu ambiente”. Nessa situagdo a empresa procura definir e operacionalizar
estratégias que maximizam os resultados da intera¢éo estabelecida (OLIVEIRA et al, 2003).

Logo, pode-se definir planejamento estratégico como uma forma de enunciar ou

formular estratégias, a fim de se atingir os objetivos da organizagao.

3.2 Analise swot

Um dos pontos fortes do processo de planejamento é desenvolver frequentemen-
te uma comparacao entre as forgas e fraquezas (internas a organizagdo), bem como as
ameacas e oportunidades (externas a organizagdo), que auxilia os gestores a avaliarem
a realizagdo da missdo basica da organizacdo. Baseando-se em Churchill e Peter (2003)
pode-se descrevé-las através de uma analise tipo SWOT.

Esta analise € um esforgo para incorporar os elementos internos e externos da
formulagcédo de estratégia, ou seja, de um lado, o meio ambiente; de outro, os recursos
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da empresa. Resumindo-se na busca de oportunidades e na defesa contra as ameacgas
colocadas no meio ambiente e na conscientizagdo de quais sdo as forgas e fraquezas da
organizagao.

O termo SWOT mantém o significado das palavras na lingua inglesa, representando
0 seguinte acrénimo:

S = Strenghts (Forcas), estao relacionadas as competéncias, diferenciais e aspectos
positivos da empresa, produto ou servico que agregam valor. A partir desta anélise surgem
as condicdes para estabelecer o Unique Selling Proposition (USP) (Proposi¢édo Original de
Venda ou Diferenciagéo) e o posicionamento do produto ou da empresa.

W = Weakenesses (Fraquezas), representam os aspectos onde a empresa esta em
desvantagem competitiva. Como baixa tecnologia e finangas, forca de vendas, localizagédo
e qualidade inadequadas, por exemplo.

O = Opportunities (Oportunidades), sdo situagdes de mercado que podem represen-
tar novas oportunidades de neg6cios. Como investimentos, novos projetos e desenvolvi-
mentos tecnologicos.

T = Threats (Ameacas), sao condi¢des do mercado (concorréncia, legislagdo, meio
ambiente, movimentos sociais) que podem afetar negativamente a sobrevivéncia do produ-
to, servigco prestado ou até mesmo da empresa.

Traduzido para o portugués, a analise SWOT pode ser descrita como analise FOFA:

F = Forcas; O = Oportunidades; F = Fraquezas; A = Ameacas.

Sua representagéo pode ser observada na figura abaixo:

Fato res PONTOS FORTES | PONTOS FRACOS
Internos (Strenghts) (Weakenesses)

Fatores OPORTUNIDADES AMEACAS
Externos (Opportunities) (Threats)

Figura 1: Modelo de Analise SWOT.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Embora a analise parega simples, conceitualmente ela representa uma grande
simplificacdo da realidade estratégica das empresas, entdo executa-la em uma empresa
geralmente nao é téo facil. Sendo aconselhavel ser realizada em equipes de trabalho,
responsaveis por formulagéo e revisdo de estratégias, com o objetivo de gerenciar melhor
os conflitos e as dificuldades inerentes a tais situagoes.

3.3 Modelo das 5 forcas de porter

O modelo das cinco forgas de Porter foi desenvolvido nos anos 80 por Michael
Porter e constitui, juntamente com o SWOT, um dos mais conhecidos métodos para analise
de ramo de negocios, incorporando também elementos de andlise do ambiente externo
empresarial.

O objetivo principal deste modelo € explicar a dindmica da competicdo na area de
negocios. Ja que todas as empresas envolvidas (denominadas players) buscam assegurar
uma participagao crescente no mercado, através da obtencéo e manutencéo de vantagens
competitivas.

Apesar de ter sido publicado ha 30 anos, seus principios basicos continuam validos
e esta ferramenta de gestdo ainda é utilizada até hoje em analises de mercado, tanto
para determinar a atratividade (ou valor) desse mercado como para se obter informacdes
para fundamentar um planejamento estratégico de langcamento de um novo produto ou
servigco, ou ainda para um reposicionamento no mercado. Pois permite uma andlise rapida
e simples do ambiente de competicdo, sem a necessidade de se ser um especialista em
planejamento estratégico, para se fazer essa analise.

Segundo Porter (1989), as forgas que influenciam a estratégia de um negécio séo:

Ameaca de novos entrantes — A ameaga de novos entrantes em determinado
mercado é diretamente proporcional a facilidade de se entrar nesse mercado, seja em
termos financeiros e devido a baixa fidelidade dos clientes, por exemplo. Causando alguns
efeitos como quedas dos pregos e aumento nos custos, resultando em uma reducdo na
rentabilidade das empresas. Sendo o nivel das barreiras aos novos entrantes o principal
responsavel por essa facilidade ou dificuldade. As barreiras a entrada mais comuns séo as
economias de escala, o capital inicial para ingressar, barreiras governamentais, acesso a
canais de distribuicéo e a diferencia¢do do produto.

Poder de barganha dos fornecedores — Esta voltada ao fornecimento de insumos
e servigos para a empresa. Os fornecedores tém poder de barganhar quando o setor &
dominado por poucas empresas fornecedoras; os produtos s@o exclusivos, diferenciados,
e o custo para trocar de fornecedor € muito alto; e o setor de negdcios em questao ndo tem
representatividade no faturamento deste fornecedor. Com estas questdes em vista, cabe a
empresa identificar a atual relagdo da empresa com seus principais fornecedores.

Poder de barganha dos clientes — Tem a ver com o poder de decisdo dos
compradores sobre os atributos do produto, principalmente quanto a preco e qualidade.
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Assim, os compradores tém poderes se as compras do setor sédo de grande volume; os
produtos a serem comprados sdo padronizados, e sem grande diferenciacéo; as margens
de lucro do setor sdo estreitas; e a opgcédo de o préprio comprador fabricar o produto é
financeiramente viavel.

Ameaca de produtos substitutos - Todas as empresas inseridas em um setor de
mercado estdo em concorréncia com empresas de outros setores que produzem produtos
substitutos. Estes limitam a rentabilidade potencial de um setor colocando um teto nos
precos que as empresas podem praticar. A identificagdo de produtos de substituicéo resulta
da pesquisa de outros produtos que podem desempenhar a mesma fungéo. Os produtos
substitutos que merecem atengéo especial sdo aqueles cuja relagéo preco/rendimento tem
tendéncia a ser superior a dos produtos do setor, ou sdo produzidos em setores altamente
rentaveis.

Rivalidade entre concorrentes - Pode ser considerada a mais significativa das
cinco forgas, pois nesta dimensdo deve-se considerar a atividade e agressividade dos
concorrentes diretos. Quando se diz concorrente direto, refere-se a empresas que vendem
0 mesmo produto, em um mesmo mercado que a organizagdo em questao.

Porter (1989) afirma também que o conjunto dessas forgas determina o potencial
de lucro final no negécio. Como nem todas tém o mesmo potencial, as forcas podem ser
intensas em algumas e relativamente moderadas em outras. As forgas mais conceituadas
predominam e tornam-se fundamentais para a formulagéo de novas estratégias.

Ameaqa de
Novos
Entrantes

Poder de

Barganha dos
Clientes

Figura 2: Representacdo das 5 Forcas de Porter.

Fonte: www.portaldomarketing.com.br, acesso em 12 set 2019.
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3.4 Benchmarking

Atualmente é importante verificar a situacdo mercadologica, financeira e o nivel de
servico do negoécio comparando-o com as referéncias do mercado. Para isso, utiliza-se o

Benchmarking que, segundo Philip Kotler (2000, p. 249), pode ser considerado como:

A arte de aprender com empresas que apresentam um desempenho superior
em algumas tarefas. O objetivo é copiar ou aprimorar com base em melhores
praticas. Algumas empresas realizam benchmarking tendo como referéncia
apenas as melhores empresas de seu setor. Porém quanto mais nos
distanciamos de nosso negoécio em busca de comparagdes, mais satisfeitos
ficamos. Afinal de contas, estamos buscando superioridade competitiva, ndo
somente igualdade competitiva.

Geralmente esta técnica é muito utilizada pelas empresas que buscam entrar em
novos mercados ou desenvolver novos produtos, porém nao possuem experiéncia no novo
negdcio, dai identificam no mercado as melhores préaticas e adequam aos seus recursos,
buscando entender quais estratégias diferenciam aquelas empresas ou produtos que sédo

referéncia, das demais.

3.5 Plano de marketing

O Plano de Marketing é baseado no composto de marketing ou Mix de marketing,
que € um conjunto de ferramentas de marketing utilizadas pelas empresas para se obter as
respostas desejadas (perseguir seus objetivos) em um determinado mercado-alvo.

Afim de atender as necessidades dos clientes, as empresas recorreram ao marketing,
que é um sistema de gestdo que olha para o mercado. Dentro do marketing existe um
modelo que as empresas podem seguir, ou seja, o modelo dos 4P’s (Produto, Preco, Praca,
Promocgéo), que esta representado na figura 3. Proposto por E. Jerome McCarthy em 1960,
0 modelo expressa o raciocinio de que as empresas produzem um determinado produto,
que € alvo de uma promog¢ao, que tem por objetivo comunicar, informar o consumidor da
disponibilidade em uma determinada pracga (ponto de venda, ou local), a um determinado
preco. Os 4P’s transformaram-se num instrumento de suma importéncia para a area de
marketing das empresas em geral. (PONTES, 2002).
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Figura 3: OS 4 P’s do Mix de Marketing.
Fonte: Kotler (2000, p. 37).

Porém, como se trata de servigos, cabe ainda acrescentar 3P’s, relacionados a
Pessoas (que sao fundamentais na execucdo do servigo), Provas fisicas (representadas
pelas instalacbes onde acontece a prestagdo dos servigos) e Processos (referentes as
operacgdes que sao realizadas no ambiente de servico).

41 ESTUDO DE CASO

Esta proposta de implantagcdo é um estudo de caso real solicitado ao autor por
um advogado que pretende investir no ramo alimenticio e que busca informacdes e
conhecimentos técnicos sobre o tema e sobre gestdo de negdcios, pois 0 mesmo almeja
obter um negécio bem sucedido, temendo a faléncia prematura, motivo pelo qual o levou a
procurar auxilio de especialistas e pesquisadores.

Alguns dos fatores que podem contribuir para a faléncia de uma empresa séo as
mudancas constantes no cenério econémico e nas regras do mercado, dificuldade de
acesso ao crédito e auséncia de um planejamento estratégico compativel com a realidade
do mercado. O que comprova a falta de preparo dos gestores atuais em relagcéo a elaboragéao
de um plano de marketing adequado.

Existem véarias maneiras de se evitar, ou minimizar essas falhas, gerando maior
seguranca para as agdes gerenciais do empreendedor, como a participacdo em cursos
disponiveis em universidades e entidades de classe e 0 apoio de especialistas (consultores),
que séo os profissionais mais qualificados para estudar as tendéncias do mercado, tributagédo
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e legislacao especifica, assim como planejamento estratégico e questdes mercadologicas,
envolvendo projecdes de cenarios futuros.

Para confeccdo da analise mercadolégica em questao, foi realizado benchmarking
com restaurantes self service lideres da regido, localizadas no bairro de Campo Grande na
cidade do Rio de Janeiro, pesquisas bibliograficas sobre os temas abordados e observacéo
direta do perfil e comportamento dos frequentadores destes restaurantes, através de visitas
técnicas realizadas nestes estabelecimentos.

As visitas aos principais concorrentes tiveram o objetivo de analisar os aspectos
técnicos como layout do ambiente (disposicdo das mesas, cadeiras, expositores de
comidas e bebidas no espaco fisico) e cardapios praticados, aspectos operacionais (como
horario de funcionamento, limpeza dos banheiros e do préprio ambiente), e aspectos
administrativos, como quantidade de funcionarios, escala de servigo, geracéo de filas de
espera ou percepgao de falta de algum alimento que fosse percebido ou questionado pelos
clientes.

Os elementos de analise mercadolégica abordados neste estudo servem de suporte
a decisdo do empresario quanto a viabilidade do negdcio.

4.1 Definicdo do negécio

O cenario econdmico do ramo alimenticio encontra-se em expansao, e a tendéncia
de oferecer mais op¢des a precos menores tem se espalhado para todas as regides, pois
tem ganhado a preferéncia dos consumidores, que passam a ter a sensacéo de estar tendo
alguma vantagem por ter a liberdade de se servir e ndo ter a necessidade de pesar antes
de pagar.

Os elementos de analise mercadolégica empregados neste negdcio tem como
objetivo apresentar os estudos e andlises de viabilidade da criacdo de um restaurante self
service a preco unico, localizado no bairro Campo Grande, situado no municipio do Rio de
Janeiro.

4.2 Benchmarking

A area de influéncia é composta por 1 principal concorrente que néo pratica o preco
Unico, alegando possuir um faturamento médio de R$ 18,00 por refeicdo cobrada no quilo.
Possui equipe composta por 10 funcionarios, com 2 cozinheiros, 5 auxiliares de cozinha, 2
garcons e 1 faxineiro, em uma érea fisica de aproximadamente 400m2, com 300m? de area
construida e 100m?2 de érea livre.

Funciona de segunda-feira a sexta-feira das 11:00h as 14:00h e aos finais de
semana e feriados das 11:00h as 16:00h. O proprietario informou atender em média 250
clientes por dia, gerando uma demanda prevista de 7500 clientes ao més com lucro liquido
médio mensal de R$ 26.630,64.
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N&o foram informados os custos operacionais e demais bases de célculos, apenas
os custos fixos relacionados ao investimento para aquisi¢do de mobilia, equipamentos e
utensilios na ordem de R$ 16.246,11 e demais investimentos para montagem do restaurante,
em torno de R$ 63.357,38.

Foi observado que aos sabados ha um pico de demanda devido ao maior movimento
dos alunos dos cursos técnicos das proximidades, porém na segunda-feira € quando é
identificada a menor procura.

N&o ha uma preocupagcédo com a qualificacdo continuada dos profissionais, pois
apenas sao contratados funcionarios experientes no ramo alimenticio, cabendo aos
mesmos buscar qualificagdo por conta propria. A caracterizagédo dos precos, considerando
a média do mercado no bairro, é de R$ 39,90 por quilo.

A divulgagcédo no inicio era realizada através de panfletagem, com um baixo
investimento. Porém atualmente, como o restaurante ja € conhecido no mercado, utiliza-se
0 boca a boca, ndo mantendo um investimento em comunicagdo de marketing.

Embora seja observado um aumento recente na demanda, o proprietario ndo parece
se preocupar muito com possiveis mudangas a serem incrementadas. Atualmente observa-
se um crescimento na procura por ofertas de alimentagédo saudavel e com qualidade, mas
0 proprietario ndo demonstrou interesse em ampliar o estabelecimento, investindo em

infraestrutura, o que abre espaco para novos entrantes neste mercado.

Na relagdo com fornecedores foram observados a tendéncia em focar na relagéo
custo x beneficio dos insumos, pois os alimentos sao adquiridos sempre onde séo oferecidos
0s menores precos, independente da qualidade. Geralmente esses fornecedores estéo
localizados em Campo Grande, Santa Cruz ou CEASA, sendo todos no estado do Rio de

Janeiro, Porém nédo ha nenhum tipo de parceria entre eles.

4.3 Identificacao dos riscos

A empresa corre o risco de:

* Restricdo ao novo e a quebra de paradigmas pelos clientes, preferindo manter sua
fidelidade as empresas ja existentes;

» Aumento dos precos dos produtos e equipamentos utilizados no dia a dia;

» Recesséo econdmica;

+ Evaséo de clientes para outros negécios montados por atuais e ex-funcionarios;
» Politicas governamentais de racionamento de energia e agua;

» Nao atendimento aos requisitos de vigilancia sanitéria;

» Nao cumprimento dos requisitos de licenciamento para operagao.
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4.4 Anadlise das 5 forcas de porter

Visando entender melhor o ambiente do negécio, foi realizado a anélise das 5 For¢as
de Porter, conforme pode ser observado na figura 4 abaixo.

Figura 4: Andlise das 5 Forcas de Porter.

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.5 Analise swot

Para formular as estratégias de atuacdo do restaurante, tanto no ambiente interno

quanto externo do negécio, foi realizada a analise SWOT, conforme observado no quadro 1.
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Pontos Fortes Pontos Fracos

- Profissionais qualificados - Possibilidade de evaséao de funcionarios que vao em
- Acomodacgdes confortaveis busca do proprio negécio e “levam” consigo os clientes
- Ponto comercial proprio - Empresério sem experiéncia nesse ramo de atuagéo
- Alto nivel de higiene - Falta de conhecimento sobre gestao de negécios

- Precos competitivos em relacdo ao praticado pelo mercado - Nao dominio de tecnologia da informacgéo

- Nivel de servigo superior ao praticado pelo mercado atualmente
- Funcionamento todos os dias da semana

Oportunidades Ameacas
- Uso da Internet para marketing e atendimento ao cliente - Outros restaurantes situados na regiao
- Parcerias com empresas e funcionarios auténomos (programas | - Recessdo econémica
de fidelidade) - Concorréncia injusta de restaurantes informais

- Propagandas em empresas ou prestadoras de servigco na regiéo | - Encargos financeiros e pagamentos de impostos por
- Aumento da demanda por realizagéo de refei¢cdes fora de casa | ser uma empresa legalizada

Quadro 1: Analise SWOT.

Fonte: Elaborado pelo autor.
4.6 Plano de marketing

4.6.1 Produto

Segundo Kotler (2000), produto pode ser entendido como a combinagédo de bens
e servigos que a empresa oferta ao mercado-alvo. No Sabores da Roga, o produto é
representado por um conjunto de géneros alimenticios, bebidas e servigos prestados
pelo restaurante, escolhidos com base na pesquisa de mercado, comparagdo com
concorrentes e identificagdo das necessidades do publico alvo, clientes potenciais e de
novas oportunidades no mercado ndo exploradas na regido.

A diversificacdo e agregacdo de novos produtos e servicos também é uma
caracteristica marcante do setor alimenticio, dai a necessidade de constante inovagéo
e benchmarking afim de observar as principais praticas do mercado e trazé-las para o
restaurante.

De acordo com Silva (2002), foi proposto o seguinte modelo de cardapio para o
restaurante self service com preco fixo: pratos basicos (arroz e feijao), 3 tipos de proteina
(carnes), 4 guarnic¢des (incluindo 1 massa com molho) e 4 saladas. A sobremesa (frutas) e
bebida (suco) ja serdo incluidas no preco final cobrado aos clientes.

Segundo SEBRAE (2019), a composi¢cdo média de uma refeicdo a ser consumida
por uma pessoa no possui aproximadamente 500g, sendo distribuida da seguinte forma:
salada (65g), arroz (85g), feijao (100g), carnes (150g) e demais guarni¢gdes (100g).

4.6.2 Prego

O restaurante utilizara a estratégia genérica de Porter: foco com tendéncia na
diferenciacdo, adotando pregos competitivos em relagdo aos praticados no mercado.
Porém atentando ao risco de o segmento escolhido n&o propiciar massa critica que permita
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a empresa operar.
A relacdo entre qualidade e preco pode ser explorada como um fator critico, dado

que este trade-off sera gerenciado de maneira eficaz na organizacéo, pois sabe-se que
uma empresa que fica no meio termo estd em uma situagdo estratégica extremamente
pobre, sendo quase garantido que obtera uma baixa rentabilidade, pois ndo conseguira
manter-se competitiva frente os concorrentes e perdera clientes por ndo possuir uma

estratégia padrao.
Apo6s estudo dos custos fixos e variaveis da operacédo do restaurante, assim como

analise dos precos praticados no mercado, sera cobrado o preco de R$ 17,00 por refeigdo

(j& incluidos bebida e sobremesa).

4.6.3 Praca
O restaurante Sabores da Roca sera instalado em rua de grande movimento, situada

em Campo Grande na Cidade do Rio de Janeiro - conforme sinalizado na figura 5 pela letra
A. Por ser o terreno proprio e estar em estagio avangado das obras de infra-estrutura,

eliminando os gastos com aluguéis.
= T Esfacia ] =
CAnco Benjamin =
. do Mante E 1§ ?
de o 8 = i
DGTEI-"" TR ]
R, Camp Tpamo a0 RO T a 2 B
- S | = B
2 § s o Prdgd_::-ao s |E o
. § a5 2 2 & Reinaldo % I -
a 5 ¥ o 2= 5 E |® #
i) & B ) 2 @
¥ o g g sgile 3y g < d o
) 3 = = PR O R o
R.Seis O I By @ = o
al s -
SN - :
o =1 [=
s 3% | @ B 2
A sy
R. Nowve B Posto de - S - = ,‘%
k=) O M ar: o em & é‘ L
dﬁ- H Pqg. S#o Jorge =} .
L) =R 2
A B e z
Cesarig de Meld = Tv. Belmonte w2102 2 ;
AN Praca dos
FIEEJR\J.:'JEH R. Aracruz Dancarinhos
= (] R. Santo Slafride
Ki Korpo

Figura 5: Localizagédo geografica do restaurante
Fonte: Google Mapas (2020).

O critério escolhido foi a segmentagdo geografica, pois como 0 empresario ja
possuia um terreno proprio, foram adotadas estratégias para atender a demanda do publico

residente naquela regido.
O restaurante sera de médio porte e a capacidade diaria de atendimento sera de

Capitulo 17 m
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150 clientes. Sua estrutura fisica compreende uma area de 200 m2, composta por um saléo
para refeicdes (100m?2), 2 banheiros (1 masculino e 1 feminino), depésito para o estoque
de materiais, despensa para armazenagem de alimentos e area da cozinha (50m?2) com

camara frigorifica.

4.6.4 Promocgdo

Segundo Kotler (2000) mercado “é o conjunto de todos os compradores, efetivos e
potenciais, de uma oferta ao mercado”.

A segmentacdo de mercado pode ser entendida como “o processo de dividir um
mercado em grupos de compradores potenciais com necessidades, desejos, percepgdes
de valores ou comportamentos de compra semelhantes” (CHURCHILL E PETER, 2003).

ApOs visitas aos principais concorrentes e conversas com 0s gargons, cozinheiros,
donos de restaurantes vizinhos e potenciais clientes, foi identificado um publico alvo principal,
constituido por alunos que estudam nas instituicbes de ensino proximas ao local onde esta
localizado o ponto comercial e moradores da regido e adjacéncias, principalmente idosos
aposentados, trabalhadores autbnomos e funcionarios do comércio local, pois o bairro é
dotado de varios pequenos comércios e proximo a fabrica de roupas moda praia Ki-Korpo.

A fim de fidelizar os clientes, serdo adotadas as seguintes estratégias:

» Servigo de self service sem balanga, a preco fixo;

« Oferecer suco e sobremesas ja incluidas no prego cobrado pela refei¢céo, gerando
percepc¢do de vantagem pelo consumidor;

+ Com o objetivo de penetrar nesse mercado de forma diferenciada, conquistar
market share e tornar-se uma empresa estavel, o Sabores da Roga utilizara as
seguintes a¢des promocionais:

« Criagéo de parcerias com as escolas, empresas e igrejas da regido, objetivando o
aumento do numero de clientes;

* Realizacéo de promogdes em épocas de baixo volume de vendas e lucratividade;
+ Propaganda em radio, principalmente Costa Verde FM, pois € a radio da localidade;

+ Panfletagem no centro de Campo de Grande, em escolas, faculdades e empresas
das proximidades;

» Convénios com empresas da regido, para servir almogos e entregar “quentinhas”;

+ Criacdo de um site do restaurante para manter uma comunicacao direta com os
clientes.

4.6.5 Pessoas

Além da boa apresentacao do local, da qualidade e sabor das refei¢cbes servidas,
sabe-se que grande parte do sucesso dos restaurantes se da em fungdo da atencéo
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prestada as necessidades dos clientes e a qualidade e simpatia dos profissionais que
trabalham no local. Dai a necessidade de um processo seletivo eficaz para a contratacéo
desses profissionais, dando preferéncia aos moradores da regiéo, pois ja trazem os clientes
para o estabelecimento.

Os funcionérios sé@o responsaveis pelo momento da verdade com o cliente, pois sdo
eles que interagem diretamente durante a prestacao do servigo, representando ali 0 nome
da marca, da empresa. Este € o momento em que o consumidor tem a impressdo mais
intensa do servigo que ele esta adquirindo e, dependendo de sua percepc¢éo, pode agrada-
lo ou ndo. A intencéo é cativar o cliente para que ele volte sempre, fale bem do servigo
prestado e traga outros clientes para o restaurante.

Para o ideal funcionamento do Sabores da Roga, segue uma proposta de
organograma na figura 6 abaixo.

Figura 6: Organograma do restaurante.

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.6.6 Processos

Os processos administrativos sdo geralmente realizados pelo proprietario ou pelo
socio-gerente, a partir da definicdo da estratégia de acao no curto, médio e longo prazo,
de acordo com o comportamento do mercado, assim como a definicdo da politica de
relacionamento com os clientes, baseada nas respostas as agdes promocionais implantadas
e toda gestao financeira e de pessoal, para viabilizar o bom andamento do negécio.

Dentre os processos que serdo executados no restaurante, alguns ndo séo
perceptiveis aos clientes, mas sdo fundamentais ao atendimento de suas demandas e
expectativas, que sdo o processo de gestao de estoques para reposicao (sendo necessario
manter um nivel de estoque minimo de alimentos para atender aos clientes, baseado no
histérico da demanda, com atencdo para ndo comprometer muito capital imobilizado em
estoque e o capital de giro; e aquisi¢cdo de insumos para produgéo das refeicoes (através
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da pesquisa dos melhores fornecedores para atendimento aos interesses dos clientes ao
menor custo possivel).

Ja os processos que possuem maior interagdo sdo os servicos de atendimento ao
cliente (recepgao e atendimento as necessidades do cliente durante sua permanéncia no
restaurante, tirando dividas, oferecendo produtos e servigcos adicionais e realizando o
recebimento do pagamento); e preparo dos alimentos e montagem do buffet (preparacao
dos cardéapios, higienizacdo dos alimentos e preparacdo dos pratos, assim como a
distribuicdo nos balcées de maneira organizada, mantendo um alto nivel de qualidade dos
produtos e servigos prestados).

4.6.7 Provas fisicas

A fidelizacdo se dara pelo foco no cliente, com prestacdo de servicos de alta
qualidade. Ja que uma vez conquistado, o cliente da area de alimentacgéao dificilmente troca
de estabelecimento.

Por se tratar de um restaurante de médio porte, as evidéncias fisicas do ambiente
serdo compostas por uma estrutura de aproximadamente 200 metros quadrados. O ponto
possuira instalagbes elétricas e hidraulicas em boas condigbes, com um ambiente bem
iluminado, paredes e pisos claros e lavaveis, transmitindo assim a impresséo de limpeza
sempre.

Mesmo nado possuindo estacionamento préprio, havera facilidade de estacionar
veiculos nas proximidades do restaurante, pois trata-se de um lugar calmo e com baixos
indices de violéncia e assaltos. O restaurante ainda oferecera tera uma experiéncia
prazerosa aos clientes, através do oferecimento de cafezinho, agua, televisdo e musica
ambiente.

Todos os funcionarios trabalhardo uniformizados.

51 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

As novas exigéncias dos clientes e o crescimento do mercado fizeram as
organizagdes ampliarem seu mix de produtos e desenvolver novas ferramentas para atrair
e fidelizar estes novos consumidores.

Diante de cenario de alta competitividade as empresas devem produzir produtos
ou servigos com qualidade, entregar no momento que o cliente deseja e o que o cliente
deseja, a um custo minimo possivel. Para atingir esses objetivos as organizagdes tém
despendido consideraveis esfor¢cos para promover processos de melhoria continua no
processo produtivo.

Frente a esse quadro surge o cliente como novo foco das a¢gdes empresariais (ndo
apenas os produtos ou servigos). Através da adogao da filosofia de que o cliente passou a
ser considerado o elemento mais importante do processo produtivo, as ateng¢des voltaram-
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se para ele. Agora o importante é atender suas expectativas e satisfazer suas necessidades.
Sendo o tempo considerado como um artigo de luxo no meio empresarial.

O trabalho prop0s a elaboragdo de um plano de marketing simplificado para a
implantacdo de uma empresa de servigos, cuja area de atuagdo baseia-se no setor de
alimentacao, ja que um restaurante self service € um nego6cio relacionado a conveniéncia
e proximidade.

Entretanto, como este mercado esta em crescimento, deve-se atentar a concorréncia
desleal de alguns restaurantes que continuam na ilegalidade devido a falta de fiscalizacéo
e vigilancia sanitaria. Sendo a aposta na qualidade do servico prestado e no atendimento
ao cliente, diferenciais competitivos a serem levados em consideragdo na hora de investir
nesse segmento e ampliar market share.

Assim, conclui-se que é viavel a implantagcéo do restaurante self service, utilizando
a estratégia de foco no cliente com tendéncia na diferenciacdo dos produtos. Porém,
deve-se ter a consciéncia de que se ficar apenas “servindo refeicdes” e ndo procurar
administrar o restaurante com inteligéncia e sabedoria, logo o negécio tendera ao fracasso
e, consequentemente, desaparecera do mercado, juntando-se a estatistica do grande
nuamero de empresas neste setor que pedem faléncia precoce.

Como sugestdo de trabalho futuro, pode ser realizado um estudo de viabilidade
de implantacdo de um Centro de Treinamento de novos cozinheiros e profissionais do
setor alimenticio em Campo Grande, em parceria com o Senac, para prestar servico
de capacitagdo para pessoas que ndo sabem cozinhar, mas gostariam de aprender o
basico. Pois além de aumentar o mix de servigos prestados, proporcionard visibilidade ao
restaurante e aperfeicoamento da oferta de méo-de-obra qualificada para o setor.

A fim de concretizar o empreendimento em questdo, sugere-se também uma
andlise mais detalhada da gestéo financeira e aspectos legais da empresa, assim como
a realizacédo de analise de sensibilidade do impacto da variagdo do preco praticado e os
custos dos insumos alimenticios no resultado do negécio e demanda ao longo do tempo.
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