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“E mais importante adotar a estratégia correta, do que buscar o lucro imediato.”

Philip Kotler



RESUMO

Esse estudo teve como finalidade a elaboragcdo de melhorias para a empresa Santa
Marmita, com sede na cidade de Palhoca/SC, através propostas de melhorias de
servicos de delivery considerando suas caracteristicas e 0 ambiente em que atua. O
presente trabalho em relacdo a sua natureza classifica-se como pesquisa aplicada
com abordagem qualitativa, realizada através de uma entrevista com os socios, tendo
0 intuito de coletar informagfes necessérias que serviram como base de sustentagéo
para realizacdo de um diagnostico completo. Apdés a empresa ser diagnosticada,
foram sugeridas as melhorias necessarias para seu ambiente de atuacao e pacote de

Servigos.

Palavras-chave: marmita, pacote de servi¢co, analise de ambientes, diagndstico.



ABSTRACT

The purpose of this study was to prepare a improvements for the company Santa
Marmita, based in the city of Palhoga/SC, through proposals for improvements in
delivery services considering its characteristics and the environment in which it
operates. The present work in relation to its nature is classified as applied research
with a qualitative approach, carried out through an interview with the partners, in order
to collect the necessary information that served as a support base to carry out a
complete diagnosis. After the company was diagnosed, the necessary improvements

were suggested for its performance environment and service package.

Key words: service package, environment analysis, improvement proposal,

diagnostic.
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1. SUMARIO EXECUTIVO

O presente estudo aplicado esta estrutura em seis capitulos. Sendo o capitulo
01 o sumario executivo, destinado para a apresentacéo sobre os topicos abordados.
O Capitulo 02 é destinado a introdugdo, apresentacdo do problema, objetivos e
justificativa do estudo, além de sua estrutura.

O capitulo 03 trata do referencial tedrico abrangendo a definicdo e pacote dos
servicos, flor de servico e caracterizacdo dos ambientes internos e externos.

O capitulo 04 discorre sobre a metodologia da pesquisa, classificada como
sendo um estudo aplicado com pesquisa qualitativa.

O capitulo 05 é o diagndstico organizacional, onde é feito um link em a
fundamentacéo tedrica estudada com a realidade da empresa. E no capitulo 06 séo
apresentadas propostas de agdes para 0s principais pontos de atencdo da empresa

Santa Marmita. Por fim, temos as consideragdes finais e referéncias.
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2. INTRODUCAO

O século XXI se tornou um século de mudancas, e dentro dessas mudancas
podemos dizer que 0s avancgos tecnoldgicos sdo notaveis. Quotidianamente podemos
contar com os inumeros beneficios que a tecnologia nos proporciona, facilitando,

assim, nossa rotina. Belens e Porto (2009), afirmam que:

[...] a comunicagao a distancia desde o telégrafo ao telefone, o satélite e hoje,
as fibras éticas e a rede mundial de computadores marcam o novo milénio.
Essas tecnologias modernas facilitaram a difusao cientifica e o acesso a um
maior nimero de pessoas ao conhecimento. Tudo indica, que mesmo em
regimes ainda fechados no mundo, as novas tecnologias, em especial a
Internet, ajudam a driblar as formas controle das informag¢des (BELENS E
PORTO, 2009, p. 38).

Em um momento que a internet se tornou o principal meio de comunicacao
utilizado no mundo entre as pessoas que desejam, principalmente, mais conforto,
praticidade e economia na aquisicdo de seus produtos e servigos, o delivery vem se
destacando cada vez mais. Em entrevista a Juliana Gontijo, do Jornal O Tempo, em
2016, Fabio Petruceli, Analista de marketing Sebrae Minas, fala sobre a tendéncia de
crescimento do mercado de delivery e como o consumidor costuma iniciar e finalizar

seu pedido:

A tendéncia é de crescimento, tanto por conta da necessidade de
conveniéncia, economia de tempo, seguran¢a e conforto, mais destacadas
nos grandes centros, quanto também pela onda do delivery online. Muitos
aplicativos aumentam a eficiéncia do modus operandi que o consumidor tem
gue cumprir para realizar sua pesquisa, e apds a escolha do restaurante ou
da loja, realizar a andalise das opcdes e finalmente realizar o pedido. Os
aplicativos para celular incorporam todas essas tarefas (GONTIJO, 2016 p.
1).

Uma ferramenta que ja estava reconhecida na sociedade, mas sofreu
algumas modificacfes se refere ao mercado de delivery de comida. A criacédo e
popularizagdo dos aplicativos de delivery nos ultimos anos em decorréncia da
facilidade de acesso a aparelhos celulares e internet fez com que este mercado

crescesse rapido e ganhasse popularidade em todas as faixas de renda.
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SANTOS et al (2005), consideram que atualmente, cada vez mais as pessoas
tém procurado comodidade e agilidade em sua rotina, inclusive em seus habitos
alimentares e que é cada vez mais comum decidirem por comprar a comida pronta,
ao invés de prepara-la em casa. O consumo de marmita é tipico dos brasileiros, em
um cotidiano cada vez mais corrido e a falta de tempo para cozinhar e a busca por
uma alimentacdo mais equilibrada as marmitas tém sido uma alternativa crescente
para esses brasileiros.

Além disso, com o atual cenario pandémico no qual estamos vivendo, o
delivery deixou de ser apenas uma tendéncia para ser uma necessidade, a ida ao
restaurante foi substituida pelo delivery. O movimento trouxe, inclusive impacto para
0 mercado: de acordo com dados disponibilizados pela Mobills (2021), startup de
gestdo de financas pessoais, 0s gastos nos aplicativos Rappi, Ifood e Uber Eats
cresceram 149% no ano de 2020.

Observando esses dados os empreendedores comecaram a perceber uma
oportunidade de mercado, sendo assim, as “darks kitchens” ou cozinhas fantasmas
vem ganhando cada vez mais espaco, a principal vantagem dela € o custo. Sem uma
sala de jantar todo custo ligado a isso € inexistente. Além disso, a localizac&o é outro
ponto que pesa a seu favor, ja que como ndo € um restaurante tradicional, a cozinha
pode ser instalada em um local mais distante, com aluguel mais baixo, economizando
ainda mais.

Para as “darks kitchens” a modalidade de delivery é um ponto chave, ja que
as cozinhas fantasmas s6 trabalham nessa modalidade, muitas delas usam os
diversos aplicativos de delivery existentes ou usam seu préprio delivery.

Conforme dados do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (Sebrae) no ano de 2014 o Brasil possuia cerca de 102,1 mil negécios de
marmitas, passando para 239,8 mil empreendimentos no ano passado. Desse nimero
os microempreendedores individuais (MEI) sédo responsaveis por boa parte do setor
(Sebrae, 2014).

Um mercado cada vez mais em expansao € preciso se destacar em nao
apenas saber cozinhar bem, sendo cada vez mais importante encontrar um caminho
gue se faca diferenciar dos concorrentes.

Tendo em vista este contexto, surge a pergunta de pesquisa: Que melhorias
podem ser propostas a uma empresa de servicos de delivery de marmitas

considerando suas caracteristicas e o ambiente em que atua?
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2.1 OBJETIVOS

Esse estudo € composto de um objetivo geral e de objetivos especificos
estabelecidos para o alcance do objetivo geral.

2.1.1 Objetivo Geral

Propor melhorias a uma empresa de servicos de delivery de marmitas

considerando suas caracteristicas e 0 ambiente em que atua.
2.1.2 Objetivos Especificos
Caracterizar o pacote de servicos da empresa;

Identificar pontos fortes e fracos da empresa com base no pacote de servicos;

Descrever o ambiente externo da empresa,;

o0 ®wp

Apontar as oportunidades e ameacas a empresa com base em seu ambiente

de atuacdo;

2.2 JUSTIFICATIVA

O crescimento do setor de servi¢cos tem influenciado as empresas a dar mais
atencdo e importancia quando o assunto é a qualidade dos servicos. Podemos
perceber algumas tendéncias que afetam diretamente o nivel de satisfacao do cliente
final e consequentemente, os resultados das organizagdes. Segundo Johnston e Clark
(2002, p.26), “o conceito de servigo € um elemento critico para conhecer e definir o
que a organizacgao esta vendendo e o cliente, comprando ou usando”. Através desse
conceito, deve-se utiliza-lo como um meio de entrega e melhoria dos servigos.

O servico de delivery de marmitas pode ser visto como um pacote, onde é
oferecido um conjunto de servigos e produtos em um ambiente préprio, Como 0 espago
de producao e confeccado das marmitas, com profissionais especializados. Todos o0s
insumos contidos no local exigem que o fluxo no ambiente de trabalho esteja perto do
ideal. Desde a conservacao dos insumos a confec¢do das marmitas, o processo tem

que estar adequado para a entrega ser excelente, agregando valor ao servi¢o. Bons
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pacotes de servicos, quando oferecidos, geram uma reducdo de custos para a
empresa, e, além disso, clientes satisfeitos.

A importancia deste estudo estd no resgate e aprofundamento dos
conhecimentos adquiridos ao longo da jornada académica e através disso
desenvolver acdes de relevancia para uma empresa local.

O estudo tornou-se viavel em funcdo da empresa estar disposta a fornecer
todos os dados necessérios para a execucao deste trabalho, uma vez que, esse
estudo ira trazer solugdes que viabilizaram a continuidade e crescimento da empresa

estudada.
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3. FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste topico serdo contemplados conceitos basicos dos assuntos ligados
diretamente ao tema pesquisado, buscando definicées pertinentes ao delineamento

da pesquisa.

3.1 GESTAO DE SERVICOS

Segundo Lovelock e Wirtz (2011), os servicos séo definidos em relacdo a um
setor em particular — por exemplo, saude ou transporte com base no conjunto
principal de beneficios e solu¢des entregue aos clientes. Para entender melhor a
natureza dos servigcos, vale a pena distinguir entre seu produto principal e os
elementos suplementares, que facilitam o uso e realcam seu valor para os clientes.

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), o ambiente de servicos €
suficientemente singular para permitir o questionamento das aplicacbes diretas de
técnicas tradicionais baseadas na industria manufatureira em servicos sem a
realizacdo de modificacGes, apesar de muitas abordagens serem analogas.

E dificil determinar a diferenca entre um produto e um servico, pois a compra
de um produto € acompanhada de algum servico de apoio, e a compra de um servico
muitas vezes inclui mercadorias. Lovelock e Wirtz (2011) diz que o conceito de
‘produto’, em marketing, € definido como qualquer solugdo que atenda a uma
necessidade. Pode ser um bem fisico, com as caracteristicas do marketing tradicional,
um servico com suas especificidades (como veremos a seguir); uma causa social,
como a preservagdo do meio ambiente, a protecdo das minorias, atividades néo
governamentais, entre outras; uma proposta politica voltada para necessidades que
sdo de responsabilidade do Estado, como educacgédo, habitacdo, emprego, moradia,
saude e transporte; entre outras possibilidades.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) diz que, em servicos deve-se fazer uma
distincdo entre insumos e recursos. Para 0s servicos, 0s insumos sado 0s proprios
consumidores, e 0s recursos séo os bens facilitadores a méo de obra dos funcionérios
e 0 capital sob o comando do gestor.

Guerra e Santos (2011) afirmam que servico € uma importante ferramenta de
unificacdo das pessoas envolvidas na tomada de decisédo em geral e no atendimento

a clientes em particular, dentro da organizagdo de servicos, em torno de como a
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organizacdo gostaria de ter seus servi¢cos percebidos por seus clientes, funcionarios

e acionistas.

3.1.1 Pacote De Servigos

Segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) o pacote de servicos € definido
como um conjunto de mercadorias e servicos que sao oferecidos em um ambiente.
Podendo esses servicos serem caracterizados de cinco maneiras: instalagbes de
apoio; bens facilitadores; informacdes; servigos explicitos e servigcos implicitos.

Com base nas explicativas dos autores, Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010),

podemos resumir as caracteristicas dos pacotes de servico da seguinte forma:

e InstalacGes de apoio: sdo as instalacbes e os equipamentos utilizados no
Servico;

e Bens facilitadores: sdo os bens consumidos ou utilizados pelo cliente;

e Servicos explicitos: sdo os beneficios percebidos pelo cliente como resultado
da prestacao do servico;

e Servicos implicitos: sdo os beneficios psicolégicos que o cliente pode obter com
a prestacao do servico;

e Informacdes: sdo as informacdes dadas ao consumidor para que ele consiga

fazer uso dos servicos;

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2004, p. 343) afirmam que “o gerenciamento dos
bens facilitadores que fazem parte de um servi¢o envolve um equilibrio entre custos,
servico ao cliente e sistemas de informagcdo”. Em outras palavras, tudo esta
conectado, desde a divulgacdo do produto, até a confeccdo do mesmo e a sua
entrega. Se nao houver gerenciamento etapa por etapa, vai influenciar diretamente no
resultado.

Slack et al. (1997), explica o pacote como um conjunto de produtos e servigos
gue os consumidores usufruem, esta unido tem grande influéncia na criacdo dos
processos. Para Slack et al. (1997), grande parte, sendo todas, das coisas que
compramos Sao compostas por uma combinagdo de produtos e servigos. Os

elementos deste pacote, tanto os produtos como 0s servigos, Sdo essenciais para que
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ocorra a compra dele, ndo podendo ser descartados sem que aconteca alteracéo na
sua origem.

Segundo Schmenner (1999), os gargalos de producao séo caracterizados
como acontecimentos que resultam em impasses provisorios. Se tratando de servigos,
qguando ha insumos ou utensilios faltando, podera ser considerado um gargalo na
producdo, uma vez que a conclusédo do servico necessitara da reposicao das pecas.
Os gargalos, no que Ihe diz respeito, sdo tranquilos de serem identificados, porém
dificeis de serem controlados. Esse controle fica mais facil através de um fluxograma
de processo, sendo distribuido competéncias em cada etapa a ser analisada
(SCHMENNER, 1999).

Tudo que depende do ato humano esta sujeito a falhas ou enganos, e, durante
0 processo de servigo, provavelmente algum erro ira acontecer. O fato de envolver
bens, clientes, instalacdes e alguns outros fatores do meio ambiente, aumenta ainda
mais essa possibilidade. Para Johnston e Clark (2002), esta situacdo nao
necessariamente é um problema de “servigo”, tudo depende da origem que resultou o

problema.

3.1.2 Flor De Servicos

Para Lovelock e Wirtz (2011)

Quando se trata de servico principal, sabemos que por tras tem uma série de
servigos suplementares. Podem ser classificados de duas maneiras: servicos
suplementares facilitadores, que auxiliam no consumo do servigos principal,
ou, 0s servicos suplementares realcadores, que tem como finalidade agregar
ainda mais valor aos consumidores.

Lovelock (1995) afirma que todo produto possui uma composicao formada por
um produto central conjugado com uma série de servicos suplementares. Nessa
perspectiva os servicos suplementares completam o produto basico, aprimorando as
utilizacdes e as aplicagdes do produto principal. Para Lovelock (1995), na maior parte
dos negdcios o produto central tende a se tornar uma commodity a medida que a
concorréncia aumenta e o setor amadurece, tornando-se, assim, fundamental o papel
dos servigos suplementares para o sucesso da empresa.

Conforme séao feitas analises nos variados tipos de negdcios, mesmo com

produtos diferentes, Lovelock e Wirtz (2011) identificaram muitos servigos



22

suplementares em comum. Os autores os classificam em oito grupos e os denominam

de servicos suplementares facilitadores ou realcadores. Estes oito grupos formam o

modelo da Flor de Servigo, figura 01.

Consulta

SERVICO
PRINCIPAL

Excegoes Hospitalidade

Salvaguarda
Legenda

Elementos suplementares realcadores

Figura 1 Flor de Servico
Fonte: Lovelock e Wirtz (2011)

A seguir, o quadro 01 explica resumidamente o propdsito de cada grupo e

exemplifica cada um dos oitos tipos de servi¢os suplementares proposto por Lovelock

(2011).



Quadro 1 Descricdo dos Servicos Suplementares
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TIPO DE

Recebimento de | para que o cliente

pedidos manifeste sua

decisédo de compra

SERVICOS OBJETIVO EXEMPLOS

Orientacdo para chegar ao local do

Fornecer _

. _ . servico.
Informacdes informagdes sobre . . _

Programacdes/ horarios de atendimento.

o produto.
Precos.

Fornecer  meios

Entrada de pedidos

Cobrancga Envio de cobranga

Faturas
Notas fiscais

Fornecer um bom
de

pagamento para o

sistema
Pagamento

cliente

Utilizar diversas formas de pagamento

responder aos

Consulta guestionamentos

dos clientes

Conselho
Auditoria

Aconselhamento pessoal

Objetiva cuidar e
proteger os bens

Salvaguarda
do

pessoais

cliente.

Cuidados com mercadorias compradas
(ou alugadas) por clientes por meio de:

embalagens protetoras, retirada

adequada do produto, transporte,

entrega

Fornecer servicos
. que ficam fora da
Excecbes _
rotina de entrega

normal do servico.

solicitacdo especiais resolucdo de

problemas

Fornecer servigos o
) Objetiva tratar o
que ficam fora da |
_ cliente de modo
rotina de entrega )
) cordial
normal do servico.

Cumprimentos

Instalacdes

Fonte: Elaborado com base em Lovelock (2011)
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Lovelock (2011) ressalta que ndo é obrigatorio que todo produto principal
esteja circundado pelos oito grupos de elementos suplementares, pois a natureza do
produto ajuda a determinar quais servicos suplementares devem ser oferecidos e
quais poderiam ser acrescentados para realcar valor e fazer com que fiqgue mais facil

fazer negocios com a organizacao.

3.2 AMBIENTE DE ATUACAO DE EMPRESAS DE SERVICOS

Hiit, Reland e Hoskisson (2011), definem que o primeiro passo de uma
empresa no processo de administracao estratégica é analisar seus ambientes externo
e interno e com isso determinar seus recursos, suas capacitacfes e competéncias

essenciais.
3.2.1 Ambiente Externo
Conforme Hiit, Reland e Hoskisson (2011), o ambiente externo pode ser

dividido em trés partes principais: o ambiente geral, o ambiente da industria e o

ambiente do concorrente, como podemos ver na figura 02.

Econdmico

!

Demografico Ambiente da Sociocultural
Industria (setor)
\ Ameaca de Novos /
Entrantes
Poder dos Fornecedores
Poder dos Compradores
Produtos Substitutos
Intensidade da Rivalidade

Ambiente da

/ Concorréncia \\

Politico/Juridico Global

!

Tecnolbgico

Figura 2 o ambiente externo
Fonte: Hiit, Reland e Hoskisson (2011)
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Na figura 02 é possivel observar que o ambiente geral esta composto por seis
segmentos ambientais, que sao: demografico, econdmico, politico/juridico,
sociocultural, tecnolégico e global. Ja o ambiente da industria € um conjunto de fatores
que influencia diretamente uma empresa e as suas medidas e reagdes competitivas.
E no ambiente da concorréncia contempla estudar simultaneamente os ambientes
geral e da industria. Sendo que a forma como as empresas obtém e interpretam as

informacdes sobre seus concorrentes é analise da concorréncia.

3.2.1.1 Ambiente Geral

Para a andlise do ambiente externo de uma empresa, é necessario
compreender completamente o ambiente geral em que esta opera. Segundo Barney
e Herterly (2011, p. 25), “o ambiente geral consiste em seis elementos inter-
relacionados: mudancas tecnolégicas, tendéncias demograficas, tendéncias culturais,
clima econémico condigdes legais e politicas e acontecimentos internacionais.”

Para Hiit, Reland e Hoskisson (2011) o ambiente geral € composto por
dimensdes na sociedade geral que influenciam o setor e as empresas que o
compdem. Essas dimensfdes podem ser agrupadas em seis segmentos ambientais:
demografico, econdmico, politico/juridico, sociocultural, tecnolégico e global, como
podemos ver no quadro 02:



Quadro 2 Elementos e Segmentos do Ambiente Geral

Segmento Demografico

Segmento Econdmico

Segmento Politico/Juridico

Segmento Sociocultural

Segmento Tecnolégico

Segmento Global

* Tamanho da populagao
e Estrutura etaria

* Distribuigao geografica
* Taxas de inflagao

* Taxas de juros

* Déficits ou superavils comerciais

* Déficits ou superdvits orgamentarios

* Legislagao antitruste
* Legislagdo lributaria

* Filosofias de desregulamentagao

* Mulheres no mercado de trabalho

* Diversidade da méao-de-obra

* Atitudes em relagao a qualidade da vida
profissional

* Inovagdes dos produtos

* Aplicagdes do conhecimento

* Acontecimentos politicos importantes

* Mercados globais essenciais

* Mistura étnica

¢ Distribuigéo de renda

* Taxa de poupanga pessoal
» Taxas de poupanga comercial

* Produto Interno Bruto

* Leis de treinamento de mao-de-obra

* Filosolias e politicas educacionais

* Preocupagoes com o meio ambiente

* Mudangas nas preferiencias profissionais
e de carreira

* Mudangas nas preferéncias em relagao as
caracleristicas de produlos e servigos

* Foco nos gastos privados e publicos de
P&D

* Novas tecnologias de comunicagao

* Novos paises industrializados

* Diferentes alribulos cullurais e
institucionais

Fonte: Hiit, Reland e Hoskisson (2011)

3.2.1.2 Ambiente da IndUstria

Conforme Hiit, Reland e Hoskisson (2011), o ambiente da industria (setor) tem
um impacto mais direto sobre as acdes estratégicas da empresa. E nesse ambiente
gue aparece o modelo de cinco forcas de concorréncia, figura 03, inclui a ameaca a
entrada, o poder dos fornecedores, o poder dos compradores, produtos substitutos e
a intensidade da rivalidade entre os concorrentes.
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Ameaca de
novos entrantes

Rivalidade Poder de_

entre empresas negociagao
concorrentes dos fornecedores

Ameaca de Poder de negociagédo

produtos dos compradores

substitutos

Figura 3 modelo de cinco for¢as de concorréncia
Fonte: Hiit, Reland e Hoskisson (2011) (originalmente modelo de Michael Porter)

e Rivalidade entre concorrentes: capacidade de atrair novos clientes e ganhar
market share, aqui as empresas tendem a baixar seus valores para manter a
competitividade;

e Poder de barganha dos fornecedores: nessa situacao para os fornecedores
perder o cliente ndo significa nada;

e Poder de barganha dos compradores: diferente do tépico anterior, nessa
situacdo as empresas podem barganhar para ter mais descontos ou apenas
trocar de fornecedor;

e Ameaca de novos entrantes: € o que faz o mercado agitar, mas a
representatividade disso vai depender da reacdo dos concorrentes atuais e da
barreira de entrada;

e Ameaca de produtos ou servicos substitutivos: aqui revela o quanto é

importante as empresas ficarem atentas também aos outros setores;

Entendendo o modelo das cinco forgas, Hiit, Reland e Hoskisson (2011)
explicam que as empresas ao estudarem essas forgcas encontra uma posi¢cdo na
industria (setor) em que ela pode influenciar as forcas a seu favor ou pode se proteger

do poder dessas forcas para aumentar a sua capacidade de obter retornos acima da
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meédia. Ainda segundo os autores, as cinco forcas de concorréncia mostram que

existem outras forcas além da rivalidade entre os concorrentes.

3.2.1.3 Ambiente do Concorrente

Para Hiit, Reland e Hoskisson (2011), a analise dos concorrentes informa a
empresa sobre os objetivos futuros, as estratégias, premissas e capacidades atuais
das empresas com as quais compete diretamente. Ela deve examinar também os
complementadores que sustentam a estratégia de um concorrente.

Conforme Hiit, Reland e Hoskisson (2011),

O ambiente dos concorrentes é a parte final do ambiente externo que requer
estudo. A andlise dos concorrentes se concentra em cada companhia com a
gual uma empresa concorre diretamente. A rivalidade intensa cria uma forte
necessidade de entender os concorrentes. Na andlise dos concorrentes, a
empresa tenta entender:
O que direciona o concorrente, como mostram seus objetivos futuros; O que
0 concorrente esta fazendo e pode fazer, que é revelado por sua estratégia
atual; Em que o concorrente acredita sobre a indUstria (setor), como mostram
suas premissas; Quais sdo as capacita¢des dos concorrentes, como mostram
0s seus pontos fortes e pontos fracos.

Na figura 04 podemos observar os componentes da analise dos concorrentes
segundo Hiit, Reland e Hoskisson (2011). E com a andlise da concorréncia que a
empresa tem a informacgao sobre seus objetivos futuros, as estratégias, premissas e

capacidades atuais das empresas com as quais compete diretamente.
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Objetivos futuros

* Comd NOSSas malas s Comparam com
as metas dos NOSS0E ConCormenies?

» Onde serd colocada dnfase no futuro?

= Qual é a atitude am relacao aos riscos?

Estratlégia atual

& Como estamos concorrendo alual mente?

* Esta estraiégla comporta mudanca na
astrutura competitva?

Reacio

& 0 gue NoSS0s concomantas vao lazer no
fulura?

* Orde temos vantagens sobre nossos
concameantes?

& Como iss0 val mudar o Nosso

Premissas
relacionamanto?

* Agsuntos que o futuro serd volatir?

» Estamos operando sob um status guo?

= Dua hipileses ROSSOE CONCOrTentes
fazem sobre a inddstria (sator)?

Capacitagies

* [as 530 NOSS0S poMics lones a pontos
fracos?

* Qual a nossa classificagio em relagho aos
NOSS0E CONCOanas?

ANV

Figura 4 Componentes da Analise dos Concorrentes
Fonte: Hiit, Reland e Hoskisson (2011)

Para Hiit, Reland e Hoskisson (2011), o entendimento das acbes dos
concorrentes contribui claramente para a capacidade da empresa de concorrer com

sucesso na industria (setor).

3.2.2 Ambiente Interno

Para Montana e Charnov (2003, p.54), “o ambiente interno consiste nos
fatores dentro de uma organizacdo que constituem 0S recursos organizacionais,
principalmente os fatores financeiros, humanos e tecnoldgicos”. Ja para Sobral e Peci
(2008) afirmam que o ambiente interno é composto pelos elementos internos da
organizacgéo, como trabalhadores, administradores, cultura organizacional, tecnologia,
estrutura organizacional e instalagdes fisicas.

Ainda segundo Barreto (2013, p.36) a cultura organizacional é caracterizada
por trés niveis: “artefatos - entendidos como estruturas e processos organizacionais
visiveis; valores - que sdo as estratégias, objetivos e as filosofias; pressupostos - que
se referem as crencas, percepgdes e pensamentos, muitas vezes inconscientes”.

Oliveira (2001) considera as forgas ou pontos fortes, as variaveis controlaveis,

0 que pode ser utilizado a favor da organizacdo, o que € considerado seu diferencial,
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por outro lado as fraquezas ou pontos fracos, sdo as vulnerabilidades da organizacéo,
ou as oportunidades de melhoria.
Conforme Hiit, Reland e Hoskisson (2011, p.71)

a analise do ambiente interno de uma empresa requer pessoas que avaliem
o portfélio de recursos da empresa e os agrupamentos de recursos e
capacitacdes heterogéneos criados pelos gerentes. Essa perspectiva sugere
gue as empresas isoladas possuem pelo menos alguns recursos e
capacitacdes que outras empresas ndo — pelo menos ndo na mesma
combinacdo. Os recursos sdo a fonte de capacitacBes, algumas das quais
levam a criacdo das competéncias essenciais de uma empresa ou de suas
vantagens competitivas.

3.3 MATRIZ SWOT

A andlise SWOT, ou FOFA como € conhecida no Brasil, é fundamenta por
Kenneth Andrews e Roland Christensen, onde a sigla do inglés representa: Forcas
(Strengths), Fraguezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas
(Threats), sendo fundamentada por Kenneth Andrews e Roland Christensen.

Serra, Torres e Torres (2004, apud APPIO et al, 2009, pag 5.) “a fungéo
primordial da SWOT é possibilitar a escolha de uma estratégia adequada para que se
alcancem determinados objetivos a partir de uma avaliacdo critica dos ambientes

internos e externos”
Com a analise swot, figura xx, é possivel ter uma visualizacdo do ambiente
interno, pelos pontos fortes e fracos, e 0 ambiente externo, analisando suas ameacas

e oportunidades.

Fatores positivos Fatores negativos

Strengths Weaknesses
(forca) (fraquezas)
Oportunities Threats
(oportunidades) (ameacgas)

Figura 5 Andlise Swot
Fonte VBMC Consultores

Fatores

internos

Fatores

externos
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Andreuzza (2008) afirma que uma matriz SWOT seja elaborada em

determinada empresa, € preciso seguir 0s seguintes passos:

Criar uma lista de executivos e funcionarios base;

Desenvolver entrevistas individuais;

Organizar as informagdes;

Priorizacao das questoes;

Segundo Machado (2005), com a analise swot € possivel ter uma orientacao

estratégica bastante significativa, onde nessa analise € possivel:

e Eliminar pontos fracos nas areas pelas quais a empresa enfrenta ameacas
graves da concorréncia e tendéncias desfavoraveis perante o negocio;

e Compreender oportunidades descobertas a partir de seus pontos fortes;

e Corrigir pontos fracos nas dareas em que a organizacdo vislumbra
oportunidades potenciais;

e Monitorar areas onde a organizacdo possui pontos fortes afim de ndo ser

surpreendida futuramente por possiveis riscos e incertezas.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Honorato (2004, p. 94) “a concep¢ao da pesquisa consiste no
detalhamento dos procedimentos necessarios para obtencdo das informactes
desejadas. Tem como finalidade determinar as possiveis respostas as questdes de
pesquisa, proporcionando as informacgfes necessarias para a tomada de decisdes.”

A seguir apresentaremos a metodologia que norteara 0s objetivos deste

trabalho.

4.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Segundo Gil (2002), uma pesquisa deve ser feita quando ndo ha uma
informagédo precisa sobre tal assunto, ou quando se tem alguma informacao
impossivel de ser utilizada pois estd em extrema desordem. Essas pesquisas sdo
classificadas segundo sua finalidade, estas podem ser basicas ou aplicadas. A
pesquisa basica junta estudos que tem como objetivo completar uma lacuna no
conhecimento, ja a pesquisa aplicada “abrange estudos elaborados com a finalidade
de resolver problemas no ambito das sociedades em que os pesquisadores vivem”

Em nosso trabalho foi utilizada a pesquisa aplicada que de acordo com
Gerhardt e Silveira (2009, p.35) as pesquisas aplicadas tem como obijetivo principal
gerar conhecimentos para aplicacdo pratica, dirigidos a solucdo de problemas
especificos.

Esse trabalho também tem como método o estudo de caso, que segundo
Ventura (2007, p. 385),

Como qualquer pesquisa, o estudo de caso é geralmente organizado em
torno de um pequeno nimero de questdes que se referem ao como e ao
porqué da investigagdo. E provavel que questdes como essas estimulem

também o uso de experimentos e pesquisas historicas.

Nossa pesquisa através da pesquisa aplicada caracteriza-se como sendo

qualitativa na utilizagéo de . Minayo (2000, p. 21-22), afirma:

A pesquisa qualitativa responde a questdes muito particulares.
Ela se preocupa, nas ciéncias sociais, com um nivel de realidade
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gue ndo pode ser quantificado. Ou seja, ela trabalha com um
universo de significados, motivos, aspiracdes, crencas, valores
e atitudes, o que corresponde a um espaco mais profundo das
relagcdes, dos processos e dos fenbmenos que ndo podem ser
reduzidos a operacionalizacdo das variaveis.

A pesquisa qualitativa pode ser definida como a que se fundamenta
principalmente em analises qualitativas, caracterizando-se, em principio, pela ndo
utilizacdo de instrumental estatistico na andlise dos dados (VIERA; ZOUAIN, 2006;
BARDIN, 2011).

4.2 TECNICA DE COLETAS DE DADOS

Para (MARCONI; LAKATOS, 1991, p.174) “Técnica € um conjunto de preceitos
Ou processos de que se serve uma ciéncia ou arte; € a habilidade para usar esses
preceitos ou normas, a parte pratica. Toda ciéncia utiliza inUmeras técnicas na
obtencgao de seus propositos”.

Segundo (ALVES, 2009 apud MARCONI; LAKATOS, 2006) as principais
técnicas de pesquisas sao: documentacao indireta, documentacao direta, observacéo
direta intensiva e observacao direta extensiva. Em relacdo a técnica de pesquisa esse
trabalho se enquadra em observacdo direta intensiva através de entrevista, onde
segundo Lakatos & Marconi (1992), a observacao direta intensiva € um tipo de
atividade que “[...] utiliza os sentidos na obtencdo de determinados aspectos da
realidade. Nao consiste apenas em ver e ouvir, mas também examinar fatos ou
fendmenos que se deseja estudar”.

A entrevista aconteceu com os dois socios atuais da empresa de forma
semiestruturada, sendo essas entrevistas feitas inicialmente em conjunto para
conhecimento da histéria da empresa e objetivos e em um segundo momento foram
feitas duas entrevistas separadamente para coleta dos pontos de vistas dos sécios de
forma isolada. Nessa entrevista foram coletadas também os dados do Instagram da
empresa afim de realizar comparacdo com dos dados do IBGE da regido de atuacao

da empresa.
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4.3 FORMA DE TRATAR OS OBJETIVOS

Para Castro (1976), genericamente, as pesquisas cientificas podem ser
classificadas em trés tipos: exploratéria, descritiva e explicativa. Cada uma trata o
problema de maneira diferente. No presente estudo foram utilizados dois métodos de
pesquisa para trata sobre os objetivos do estudo, a Pesquisa Exploratéria e a
Pesquisa Descritiva.

. Segundo Selltiz et al. (1965), enquadram-se na categoria dos estudos
exploratorios todos aqueles que buscam descobrir ideias e intui¢cdes, na tentativa de
adquirir maior familiaridade com o fendmeno pesquisa. Ja a pesquisa descritiva,
segundo Gil (1999), as pesquisas descritivas tém como finalidade principal a descricéo
das caracteristicas de determinada populacao ou fenémeno, ou o estabelecimento de

relaces entre variaveis.
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5 DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL

A empresa do estudo é a Santa Marmita, logomarca figura 06, fundada em 11
de maio de 2020 e com inicio das atividades em 15 de maio de 2020. Santa Marmita
€ um restaurante especializado em marmitas por delivery com sede em Ponte do
Imaruim, Palhoca. Teve seu inicio com trés sécios responsaveis pelo controle da

empresa, mas atualmente permanecem apenas dois.

SANT
MARMITA

Figura 6 Logomarca Santa Marmita
Fonte: Dados fornecidos pela empresa

A empresa teve seu inicio com uma ideia de um dos sd@cios j& que atuava
anteriormente em uma empresa de tecnologia que atendia bares e restaurantes. No
comeco a empresa vendia apenas para clientes finais sem parceria, com o decorrer
do tempo e buscando formas de escalar a empresa comecgou a se buscar parcerias.

Os socios atuais dividem as funcbes da seguinte forma: o primeiro é
responsavel pela administracdo do negocio, como a capitalizacdo de novos clientes,
compra de insumos, controle financeiro, organiza¢do dos pedidos, etc., e logistica de
entrega. Ja a segunda sOcia € responsavel pela parte operacional da producao, como
processo de preparo e producdo dos alimentos e montagem das marmitas.

Hoje a Santa Marmita tem a missao de trazer aos seus clientes alimentos de
qualidade, saudaveis e praticos, que contribuam para uma alimentacéo equilibrada e
com exceléncia no atendimento.

A dindmica de venda é realizada a partir de dois modelos principais: parcerias
e cliente final. Dentro do modelo de parcerias sado atendidos grandes grupos, como
funcionarios de obras e/ou empresas privadas. Este grupo possui um cardapio e

valores personalizados (figura 07), que varia de acordo com a preferéncia. Ja o
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modelo de cliente final abrange o consumidor individual, que realiza os pedidos por

telefone, WhatsApp ou Instagram.

Opgéo 01 - Valor de R$ 10,50
Prato base + 06 dias de frango e ovo.

Opgéo 02 - Valor de R$ 11,50
Prato base + 02 dias de frango e ovo e 02 dias de came bovina e linguica e 02 dias de
came suina e linguica.

Opgéo 03 - Valor de R$ 13,50
Prato base + 01 dias de frango e ovo e 03 de cames de carne bovina & linguica e 02 dias de
came suina e linguica.

Figura 7 Opc¢édo de Cardapio Parcerias
Fonte: Dados fornecidos pela empresa

Ja para os clientes finais a empresa comercializa atualmente dois principais
produtos: a marmita tradicional, que aparece em trés opcdes distintas de comidas
guentes e trés mix de saladas (figura 08), e a marmita congelada, que possui pratos

tradicionais, vegetarianos e unicos (figura 09).

Valores? ’§j

Opcio 01 RS 16,00
Opcio 02 RS 14,50
Opcio 03 RS 14,00
Santa Salada 01 R$14,50
Santa Salada 02 R$16,50
Santa Salada 03 R$17.50

e Opcdo 01:
Arroz, feijdo, bife 4 parmegiana, repolho refogado, farofa e salada,

= Opcdo 02:
Macarrdo aoc alho e 6leo, iscas de frango, repolho refogado, farofa e salada.

wb Opcéo 03:
Arroz, feijdo, omelete de legumes ou frango grelhado, repolho refogado, farofa
e salada

@ Santa Salada 01:
Mix de folhas, legumes cozidos, batata doce, frango grelhado e ovo cozido.

ﬁ Santa Salada 02:
Mix de folhas, legumes cozidos, batata doce e crepioca de marguerita.

@ Santa Salada 03:

Mix de folhas, legumes cozidos, batata doce, peixe e ovo cozido.

Figura 8 Cardapio Marmita Diéria
Fonte: Dados fornecidos pela empresa
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Na figura 9 abaixo podemos ver as opcbOes do cardapio das marmitas

congeladas da empresa.

SANTA MARMITA C-GNGE'LADAS SANTA MARMITA CONGELADAS SANTA MARMITA CONGELADAS
PRATOS TRADICIONAIS PRATOS VEGETARIANOS PRATOS UNICOS

e S ONDIDINH

BROCOLIS E QUELIO

Figura 9 Cardapio Marmita Congelada
Fonte: Dados fornecidos pela empresa

As compras sao realizadas primordialmente de duas formas: planejadas e
emergenciais. As compras planejadas sdo realizadas aos domingos e quarta-feira,
tanto para os insumos alimenticios quanto para embalagens. Sendo que essas
compras ndo sao feitas em grandes quantidades, apenas para o consumo de dois a
trés dias, devido a falta de espaco para armazenagem, tanto dos alimentos pereciveis,
guanto dos ndo pereciveis. Ja as compras emergenciais, como o proprio nome diz,
possuem carater esporadico, quando identificam quebra no estoque. Neste modelo
de compra nao é seguida uma linha de local para o pedido, visto que o objetivo é
atender a demanda o mais rapido possivel.

Estes dois modelos de compra, por sua vez, ndo possuem uma alimentacao
operacionalizada, ou seja, 0s volumes séo decididos apenas no momento da compra,
com base na experiéncia empirica do socio comprador. Por fim, 0s insumos sao
organizados por categorias (proteina, carboidratos, acompanhamentos) em armarios

da sede.
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5.1 CARACTERIZACAO DO PACOTE DE SERVICOS DA EMPRESA

O pacote de servicos da empresa em estudo envolve aspectos das
instalacdes de apoio, bens facilitadores, servicos explicitos e servicos implicitos,
informacao e estdo da seguinte forma definidos (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS,
2007):

5.1.1 Instalacdes de apoio

O ambiente operacional da empresa fica situado em um espago anexo a casa
de um dos sécios. Esse espaco foi estruturado, de forma simples e sem planejamento,
para receber a cozinha, linha de producdo e armazenagem de produtos prontos.
Fazendo colocagdes sobre a disponibilidade dos espacos, podemos observar o layout
(figura 10).

Figura 10 Layout Santa Marmita
Fonte Elaborado pelos autores

Assim, os espacos sao divididos em: (1) tanque de higienizagéo; (2) freezer;
(3) pia e dois fogbes comuns quatro bocas; (4) mesa de apoio; (5) balcdo de
armazenagem de insumos; (6) mesa de apoio; (7) forno elétrico comum; (8) geladeira,
e por fim P1 e P2 representam as portas de acesso ao espaco, sendo, P1 porta de
entrada externa e P2 porta de entrada interna.
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5.1.2 Bens facilitadores

Sendo considerado um dos bens facilitadores todos os materiais consumidos
e/ou adquiridos pelo consumidor, os bens facilitadores da empresa sao caracterizados
pelo resultado de sua producdo, as marmitas de parceria, diarias (figura 11) e as

congeladas (figura 12).

Figura 11 Marmitas Diarias
Fonte: Dados fornecidos pela empresa

e
Figura 12 Marmitas Congelada
Fonte: Dados fornecidos pela empresa
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5.1.2.1 Marmita Diaria

A marmita diaria foi o primeiro produto da empresa, e iniciou apenas com duas
opcdes, uma com carne bovina ou suina e uma com frango. Vendo as demandas e
adaptando-se ao mercado, esse produto sofreu variagdes, surgindo assim novas
opcbes, como a opcao trés, na qual era uma opcdo mais barata e nessa opcgao
também tinha omelete, onde foi a primeira sacada da empresa para tentar conquistar
0 publico vegetariano e as opcdes de salada.

De inicio essas novas opcdes desse produto foram um sucesso,
principalmente as opcdes de salada, mostradas na figura tal. Porém, mesmo com o
crescimento dos pedidos principalmente das op¢des de salada, os sécios sentiram
falta de conseguir escalonar isso de uma forma mais rapida, jA& que o produto da
marmita diaria era divulgado pelo WhatsApp onde todo dia a empresa mandava o
cardapio do dia posterior para os clientes um por um, através de uma lista de
transmissao que foi crescendo através do tempo, pelo Instagram, onde a empresa
postava as artes das op¢des de cardapio no seu stories e pelo telefone opc¢ao na qual
recebiam poucos pedidos. Foi a partir desse momento que um dos sécios teve a ideia
de comecar a fechar parceria com academias, para escolar de forma mais rapida,
como esse formato de inicio foi muito bom para empresa, foi o start para o segundo

produto.

5.1.2.2 Marmita de Parceria

Com as parcerias iniciais do produto numero um com as academias dando
certo e a vontade de escalonar de forma mais rapida a empresa viu no nicho de
empresas uma forma de conseguir vender seu produto de forma mais abrangente
tendo um retorno mais rapido.

As marmitas de parceria funcionavam através de pacotes que eram oferecidos
da seguinte forma: entregas de segunda-feira & sdbado no horério de almogo a ser
determinado entre as partes com as seguintes caracteristicas, sendo todos os valores
e itens descritos nas opg¢des negociaveis conforme as necessidades da empresa:

e Prato base: arroz, feijao, macarrao, farofa, salada.
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e Complementos: frango, carne bovina, carne suina, linguica, ovo.

Com essas informagdes os parceiros tinham a opgédo de escolher trés
opgoes:

e Opcao 01 - Valor de R$ 10,50
Prato base + 06 dias de frango e ovo.

e Opcao 02 - Valor de R$ 11,50
Prato base + 02 dias de frango e ovo e 02 dias de carne bovina e linguica e 02 dia de

carne suina e linguica.

e Opcao 03 - Valor de R$ 13,50
Prato base + 01 dias de frango e ovo e 03 de carnes de carne bovina e linguica e 02

dias de carne suina e linguiga.

De inicio foi conseguido parcerias com a construcéo civil, onde o mestre de
obra ficava responsavel de mandar até as 09:00 da manhd a quantidade de
funcionarios que iam precisar de almoco, a empresa teve obras em, Campeche,
Trindade, Lagoa da Concei¢cdo e Cérrego Grande. Com isso se abriu espaco para
novas parcerias, como um estaleiro de iates de alto padréo, em palhoca, onde a
empresa comecou a fazer a janta dos funcionarios na qual faziam hora extra.

Durante 8 meses foi o principal produto da Santa Marmita, chegando a faturar
até 5 vezes que na modalidade de cliente final, mas com o fim de algumas obras,

comecgou a se pensar alguma alternativa que pudesse suprir esse produto.

5.1.2.3 Marmitas Congeladas

Com a pandemia se prolongando, o home office ficando cada vez mais
comum, e com as pessoas querendo cada vez mais praticidade foi se pensado em
fazer marmitas congeladas, primeiro com um més teste, e na ultima semana desse
més as marmitas congeladas ja eram o os pedidos que mais saiam da marmitaria, as
marmitas congeladas tem mais opg¢des, nove op¢des do cardapio “comum”, 5 opcdes

vegetarianas, e de sabores especiais e mais caros, elas sao produzidas toda semana
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no contra turno dos outros produtos, as entregas sao feitas a tarde/noite, nelas
comprando 5 marmitas ou mais vocé fecha um combo, deixando a unidade da marmita

0,50 mais barato.

5.1.3 Informacgbes

Toda base de informacdo da empresa pode ser adquirida através do
WhatsApp e Instagram. No WhatsApp € a principal forma de comunicacéao e troca de
informacéo e para a efetivacao dos pedidos, onde a empresa fornece os cardapios e
retira as duvidas dos clientes. Ja no Instagram (figura 13) os clientes conseguem ter
0 aspecto visual dos servigos ofertados pela empresa.

santamarmitafloripa # = o

santamarmitafioripa %
Painel profissional

ESCONDIDINHO ==
’;‘ $| >

Santa Marmita NOVOS PROOUTES

iMPASAD
FCOMOWH)

Editar perfil Ferramentas de anuncios

Insights Adicionar loja Ligar

Fall)

a o

Figura 13 Instagram da Empresa
Fonte Coletados pelos autores (fev. 2022)

5.1.4 Servigos explicitos e implicitos

No contexto geral da empresa podemos caracterizar como 0S Servigos
explicitos as entregas e a refeicdo realizada. As entregas sdo separadas por
localidade, no geral em duas partes, continente e ilha, para melhor atendermos os
clientes, todas as marmitas sdo embrulhadas na sacola da mesma forma, para que

elas cheguem sempre quentes e organizadas. O lema da Santa Marmita € "Carinho e
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dedicacdo em cada por¢cao”. A empresa realmente se importa em vender uma marmita
a um preco justo, mas saborosa, que remeta a seu cliente quando consumi-la o sabor
de casa.

J& os servigcos implicitos ficam caracterizados com as entregas realizadas
dentro do horario previsto, pois muitos clientes se atentam mais para o horario que a
marmita chega do que para o sabor, iSso porgue tem pouco tempo para seu almoco
devido a correria do dia a dia. Os recados nas marmitas em dias comemorativos S&o
uma forma de agradar os clientes, mostrar o quao eles sdo importantes para a
empresa, chama-los pelo nome nesses recados tras a sensacéo que eles sao Unicos,
que a empresa pensou realmente na pessoa na hora de fazer, e ndo apenas uma

coisa genérica. recados nas marmitas (figura 14).

- 24 de julho de 2020 12:37 PM

= oo Boomerang de instagram >

almoco feliz para essa sexta-feira

@santamarmitafloripa

A (e

Turbinar Destacar Mais

Figura 14 Recado nas Marmitas
Fonte Fornecido pela empresa

5.2 AFLOR DE SERVICO

Na figura 15 podemos observar a Flor de Servigco desenvolvida pela
percepcdo dos socios da Santa Marmita, onde demonstra que o servi¢co principal

dessa empresa sao as marmitas.
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Figura 15 Flor de Servico Santa Marmita
Fonte: Elaborado pelos autores

Os servigos suplementares facilitadores séo:

Informacao: prestacdo de todo tipo de informacéo e esclarecido de duvidas
através de demanda do cliente;

Cadastro de Clientes: ap6s contato inicial € feito o cadastramento dos dados
do possivel cliente para ativacédo na base de dados;

Pedido de Clientes: cliente repassa sua demanda e o pedido é enviado para
producao;

Cobranca de Clientes;

Pagamento de Clientes;
O servico suplementar realcador é:

Entrega: entrega é efetuada conforme combinado prévio com o cliente, sempre

em dia e horério definidos no momento do pedido;
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5.3 PONTOS FORTES E FRACOS DA EMPRESA

Dentro de uma empresa os pontos fortes sdo aqueles que faz seu negocio
melhorar, e 0s pontos fracos sdo aqueles que podem causar as perdas. No momento
em gque a empresa consegue pontuar cada um deles, ou sua maioria, faz com que ela

funcione de uma forma mais eficiente e trazendo resultados positivos.

5.3.1 Pontos Fracos

Destacamos abaixo os pontos fracos principais localizados na empresa.

5.3.1.1 Localizacéo e logistica

Situada na Ponte do Imaruim, Palhoga, a empresa conta com a maioria dos
seus clientes em Floriandpolis, fazendo assim a logistica de entrega ser um pouco
mais complicada, aumentando os custos com motoboy. Por ser também em Palhoca
e para conseguir dar conta dos pedidos das marmitas diarias a empresa sO aceita
pedidos até 10:30 da manha, sendo assim, ndo consegue atender uma demanda de

pedidos que chegam mais perto do horario de almoco.

5.3.1.2 Armazenagem

Devido a falta de espaco adequado e amplo para armazenagem de produtos,

nao consegue comprar ainda em quantidades maiores para baratear os custos.

5.3.1.3 Gestéao familiar e de processos

Atualmente a empresa estudada possui um carater familiar muito forte, o que
dificulta a operacionalizacéo e criacédo de processos. Como relatado pelos socios, este
€ um problema que além de originar retrabalho dentro da operagcéao (compras), pode
prejudicar financeiramente e sanitariamente a empresa, trazendo efeitos negativos até
para a propria relacdo de trabalho dos funcionarios. Entendemos que uma
operacionalizacao do controle deste estoque pode transpor barreiras que atualmente

limitam uma possivel expansao do negoécio. Ao mesmo passo, acreditamos que isto
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deve ser feito de maneira simples e clara, para que ndo acrescente complexidade a

uma operacdo que ndo consiga comporta-la.

5.3.1.4 Layout

No diagnostico que foi feito com as pessoas que trabalham na parte da
producéo, foi levantado que existe uma grande dificuldade de se organizar entre si
dentro da cozinha, onde muitas vezes acontece de alguém esbarrar em algo que esta
em cima das mesas, ou de acabar se perdendo ferramentas que sao utilizadas para

auxiliar na confeccédo e nos cortes das matérias primas.

5.3.1.5 Marketing

Hoje o maketing da empresa é feito de forma aleatério e quando um dos
sécios tem um tempo livre para executar essa demanda. Nao tendo assim um plano

de marketing e nem uma execucao mais assertiva para a empresa.

5.3.2 Pontos Fortes

Destacamos abaixo os pontos fracos principais localizados na empresa.

5.3.2.1 Qualidade das Refeicbes e cordialidade com os clientes

Mesmo sendo uma coisa subjetiva, o retorno da qualidade se da pela
fidelidade dos clientes e os feedbacks recebidos (figura 16). Além disso, para os
clientes de marmitas diarias, como a empresa aceita pedidos até as 10:30, a maioria
dos seus pedidos de cliente final sdo de clientes que compram na modalidade de
pacotes semanais ou mensais. Na figura abaixo podemos perceber em dois clientes
distintos, elogios em relagéo a qualidade do produto consumido.

Um grande diferencial € a cordialidade com o publico, ndo optando
necessariamente pelo insumo mais barato, e sim, pela entrega do produto e o impacto
que ira causar diretamente nos clientes. A comida é caseira, feita pela socia da casa

e sempre muito elogiada por todos.
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Figura 16 Feedback Clientes
Fonte: Fornecido pela Empresa

5.3.2.2 Qualidade na entrega dos produtos e embalagens

A qualidade na entrega dos produtos comecga quando o0s produtos sao
armazenados no estoque dentro das instalagbes do Santa Marmita, o investimento
dos sécios em deixar os insumos em perfeita qualidade, é reflexo de uma boa entrega
gue vai de uma ponta a outra, do armazenamento até a mesa dos clientes.

As previsdes de entregas dos servicos de delivery sempre foram condizentes
na pratica, mesmo sendo longe da maioria de seus clientes, dificimente se tem
problema com atraso, ja que a empresa se prepara muito bem para a logistica das
mesmas.

O produto é coberto por embalagens que protegem e mantém a temperatura
dos alimentos em excelente estado, isso s6 foi possivel através de estudos feitos com

outros estabelecimentos de delivery e feedback dos préprios clientes.

5.3.2.3 Cobranca e Pagamento

Segundo Lovelock (1995) uma das pétalas de servigos que engloba a Flor de
Servigos € a de cobranca e pagamento, que tem o objetivo de facilitar o usufruto dos

clientes e que consequentemente tenham uma boa experiéncia na hora de consumir
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os produtos do Santa Marmita. As formas de pagamento e de cobranca sdo bem
objetivas e esse fato traz beneficios para a empresa.

Tratando dos pagamentos, a empresa utiliza de variadas formas de
pagamento trazendo um poder de compra flexivel ao publico. Aceitam transferéncias
via pix, cartdo de crédito e débito e dinheiro, o pagamento € imediato a compra, iSS0O
faz com que a inadimpléncia seja zero e controle de receita esteja em dia.

As cobrancas séo realizadas através de notas fiscais e boletos bancarios
enviados via e-mail, facilitando a leitura e o pagamento. Dependendo dos casos, o
cliente pode optar em parcelar a sua compra, porém tera um acréscimo de juros em

cima do valor total da compra.

5.3.2.4 Outros nichos

O Santa Marmita com o intuito de flexibilizar os servigos prestados focado na
expansdo do seu negdcio, trabalha com eventos particulares diversificando o modo
de entregar os produtos, através de buffets ou montagem de pratos. Esse fato so foi
possivel porgue 0s sOcios conseguiram manter a uma relacao positiva com os clientes
e por isso tiveram a oportunidade de aumentar o leque de op¢des na entrega dos
servicos. Comecaram a trabalhar em eventos menores, como aniversarios para 30
pessoas, no maximo 50 pessoas, e assim, foram expandindo, chegando a alcancar a
marca de 1000 pessoas num evento que aconteceu durante o carnaval do ano de
2022.

5.3.2.5 Redes Sociais

Visando atender melhor o seu publico-alvo e aprimorar seus servicos, 0
marketing do Santa Marmita realiza interagfes via redes sociais e tenta atraves
dessas ac¢oes, trazer inovagdes e melhorias nas suas entregas. Através do Instagram,
€ possivel interagir via publicacdes, onde os seguidores, que sdo a maioria clientes
ativos, concedem as opinides referentes a determinados assuntos. Por exemplo, foi
realizada a publicacdo do prato da semana, que geralmente é na sexta-feira, e 0
publico escolheu o prato de Strogonoff de Camarao, e esse fato trouxe a maior receita

da semana, no dia em que era possivel adquirir o prato da semana, as vendas foram



48

um sucesso, portanto, além de agradar o seu publico, a receita aumentou.

5.4 CARACTERIZAR O AMBIENTE EXTERNO DE ATUACAO DA EMPRESA

5.4.1 Demogréfico

A empresa Santa marmita atende nas regibes de Palhoca, Sado José e
Floriandpolis, no quadro 03 abaixo é possivel ver a comparagdo demogréfica entre as

regides.

Quadro 3 Dados Populagéo

Palhoca | S&o José |Floriandpolis

Renda média de trabalhadores formais 2.3 2.1 45

Populaco 137.334 | 250181 508.826
Faixa etana dos consumidores da empresa 18a35 | 18a35 18a 35
Maior percentual na pirAmidade etaric dacidade | 26229 | 25229 25a29

Fonte: Elaborado pelo autor; IBGE 2019.

Segundo o Instagram da empresa, a faixa etaria na qual a Santa Marmita tem
mais engajamento sdo homens e mulheres de 18 a 35 anos. Nota-se pelo quadro
acima e por dados obtidos no Instagram da empresa, que ela segue os padrdes dos
dados obtidos pelo IBGE, ja que a faixa etaria dos consumidores da empresa, esta
inserido no maior percentual na piramide etaria de cada cidade. E consoante dados
obtidos pela Santa Marmita, a maioria de seus consumidores/seguidores sdo de
Floriandpolis 44,9%, Palhoca 25,3% e S&o José 12,9% também de acordo com os

dados de renda média de cada cidade.
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5.4.2 Inflacéo

Com o atual cenéario pandémico que se prolonga desde a abertura, a Santa
Marmita enfrenta algumas dificuldades por causa do ambiente externo na qual esta
inserida, principalmente com o aumento dos insumos.

O aumento do combustivel € um exemplo claro dessa situagdo, isso porque
esse aumento acarreta o aumento no valor cobrado pelos motoboys. Além do
combustivel o aumento no preco dos alimentos de 12,54% no acumulado dos ultimos
doze meses e de 21,4% desde o comeco da pandemia, segundo o IPCA, faz levantar
um sinal de alerta.

A inflacdo vem sendo um grande problema, pois, o aumento nos produtos nao
acompanha o aumento dos insumos, complicando assim a previsibilidade de gastos
do més, dificultando a compra e sucessivamente aumentando a necessidade de

efetuar comprar emergéncias, na qual os insumos saem ainda mais caros.

5.4.3 Concorrentes

Uma das barreiras enfrentadas foi o0 aumento da concorréncia, Dados da
PNAD Continua do trimestre movel encerrado em agosto de 2021 mostram que o
namero de trabalhadores por conta prépria atingiu recorde, chegando a 25,4 milhdes
de pessoas. Isso representa alta de 4,3% comparado ao semestre anterior, encerrado
em maior, e de 18,1% na comparacgao anual (PNAD).

Muitos trabalhadores que foram demitidos durante esse tempo, ingressaram
no setor de alimentac&o por conta prépria, principalmente na parte da construcao civil,
onde a empresa enfrentou grande concorréncia para continuar com certas parcerias,
principalmente por causa da precificacdo, onde esses novos concorrentes jogavam o
valor |4 embaixo para poder adentrar a esse nicho.

A mudanca de certos produtos da empresa se deu ao fato de que durante
esse periodo pandémico, mudancas de habitos dos consumidores foram perceptiveis,
principalmente na parte da alimentacéo, vale salientar que as saladas foram um dos
produtos de principais sucesso langcados, assim como as marmitas congeladas, onde
0s consumidores buscam mais praticidade e agilidade no seu dia-a-dia, sem querer

perder seu pouco tempo de almocgo preparando refei¢des.
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5.4.4 Tecnologia

Desde o inicio a tecnologia foi uma aliada, tanto em quesito de relacionamento
com o cliente e na operacgéo, tanto na divulgacdo da marca. Os meios principais
utilizados foram o WhatsApp, na qual tem a lista de clientes, e o Instagram, onde
cresceu organicamente e ja conta com mais de 1.000 seguidores. Seguindo as
tendéncias de mercado a Santa Marmita sempre optou por formas de divulgagéo
online, pois facilitaria a chegada de seu conteddo em seu publico, realizando
campanhas de anuncio no Instagram, conseguindo obter métricas para validar tais

campanhas.

5.5 APONTAR OPORTUNIDADES E AMEACAS A EMPRESA COM BASE EM SEU
AMBIENTE DE ATUACAO

O objetivo dessas analises, através da andlise swot no quadro 04, é identificar
as oportunidades e ameacgas presentes no ambiente externo e quais as forgas e
fraquezas da empresa, e assim estabelecer quais pontos poderao ser transformados
pela organizacdo em vantagem competitiva e quais pontos precisam ser melhorados
para diminuir suas fraquezas (BARNEY; HESTERLY, 2009).

Quadro 4 Analise Swot

FORCAS FRAQUEZAS
AMBIENTE Estoque de Produtos
INTERNO Cozinheiro Qualificado; Ineficiente:
Produtos de qualidade; Espaco Fisico
Cardépio para dietas; Inadequado;

Falta de Funcionarios;

OPORTUNIDADE AMEACAS

Recessao EconOmica;

VTN Amplo mercado; Novos E:oncorrentes;
Alteracéo no

EXTERNO Crescimento do numero de pessoas
em busca de refeicbes prontas; ggmp?;amento de
Flexibilizacdo de servigos variados. ? ? q q
Marketing Oscilagao dos precos dos
iNsumos

Fonte elaborado pelos autores
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5.5.1 Forgas

Dentre os pontos fortes citados na matriz SWOT, podemos destacar
primeiramente os pontos que englobam o ambiente interno da empresa. A qualificagéo
da méo de obra do cozinheiro, € um grande diferencial destacado pelos clientes, onde
eles pontuam que o sabor da comida € caseiro, diferente do que € encontrado nos
restaurantes e concorrentes. A compra dos produtos foi um ponto destacado pelos
sécios, que ressaltaram que optam pela qualidade do insumo e ndo pelo preco,
trazendo qualidade na entrega dos produtos. Outro ponto forte a ser destacado € na
montagem dos pratos focando na alimentacdo saudavel, onde além de opcdes
previamente elaboradas o cliente também tem opcéo de escolha de suas marmitas,
com cardapio diferenciado. Tendo uma maior qualidade nos alimentos e preparacao

atraves dos funcionarios altamente qualificados.

5.5.2 Fraqueza

Dentre as principais fraquezas detectada esta o estoque de produtos, espacgo
fisico e os funcionarios. Esses séo itens de fraquezas que fazem a empresa existir no
ambito operacional e por isso a importancia desse diagnostico para que se tenha um

investimento em estrutura adequada de producéao.

5.5.3 Oportunidade

Sendo considerada ainda nova no mercado, a empresa busca a identificacéo
do cliente com a marca e é o que vem acontecendo de forma gradativa. Além disso,
o ramo de alimentacdo segue em crescimento mesmo diante das atuais crises
econbmicas, onde as pessoas estdo optando por buscar maneiras rentaveis e
saudaveis para se alimentar, ndo tendo que se preocupar em comprar e preparar a
sua refeicdo. E importante ressaltar a influéncia das informacées que sdo geradas
através das redes sociais, atualmente, os consumidores de deliverys utilizam as redes
para a tomada de decisdo dos pedidos. O engajamento gradativo do Instagram do
Santa Marmita foi reflexo dos resultados positivos que a empresa teve, o investimento

na rede social fez total diferenga, além da interacdo com o publico para compilar
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feedbacks, o fator expansdo de mercado se tornou presente e o publico ativo
aumentou.

Por fim, vale destacar as excec¢des, que s&o 0s servi¢os variados que fogem
do “core business” da empresa, eventos organizados por empresas ou pessoas que
necessitam de um servico terceirizado de qualidade que faca toda a parte que engloba
a alimentacdo dos clientes. As entregas podem ser pratos prontos na cozinha dos
locais do evento, ou através de buffets, variando de 50-1000 pessoas. Sendo um
grande diferencial de renda que os s6cios encontraram para se destacar ainda mais

no mercado alimenticio.

5.5.4 Ameaga

A concorréncia € uma das principais ameacas sofridas pelo Santa Marmita,
isso ocorre por alguns motivos, tendo o principal motivo a sua localizacdo que é
afastada da maioria dos clientes e por possuir empresas que tém predominio absoluto
do mercado na regiéo.

Além da concorréncia, a oscilacdo de precos dos insumos € uma grande
ameaca a rentabilidade da empresa, oriundo das fortes inflacbes que o nosso pais
vem sofrendo de uns anos para ca. A pandemia foi um grande fator para que o preco
da carne por exemplo, tenha sofrido um impacto consideravel que afetou os precos

dos produtos da empresa.
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6 PROPOSTAS DE ACOES

Com base nas informacg@es coletadas no tépico anterior foram feitas propostas
de melhorias nas principais dores da empresa.

6.1 UNIFICACAO DO NICHO DE MERCADO

Hoje a empresa trabalha com trés nichos de mercado que competem,
indiretamente e diretamente, entre si. Na nossa analise e com a analise de mercado
convergimos para a ideia de segmentacao para apenas um nicho de mercado, sendo
esse as marmitas congeladas.

Hoje o nicho de mercado das marmitas congeladas representa 60% do
faturamento da empresa e tendo um lucro liquido de 55% sobre o total das vendas
dessa modalidade. Se destacando quando comparada as marmitas diarias e as
marmitas de parceria que representam 25% e 15% do faturamento total atual e
possuem uma margem de lucro liquido de 30% e 45% respectivamente.

Acreditamos que com foco em um Unico mercado a empresa tem mais
facilidades em se destacar e agregar valor para os seus produtos e assim também
alcancar autoridade no seu segmento e com o publico selecionado.

Quando deixamos o nicho de mercado generalizado a possibilidade de se
deparar com concorrentes maiores € ainda mais facil, prejudicando diretamente o
andamento do seu negdcio.

Resumidamente, ao trabalhar com um Unico nicho do mercado vocé consegue:
trabalhar melhor os valores ofertados; publico selecionado e qualificado; maior
fidelizacdo dos clientes; melhoramento na logistica de entrega e menos tempo
consumido, etc.

Além dos motivos expostos, hoje, a tendéncia do mercado é para praticidade e
agilidade, ou seja, as marmitas congeladas fazem as pessoas ganharem tempo e

praticidade no seu dia a dia.

6.2 LAYOUT FiSICO

Nesse aspecto buscou-se uma opcao de arranjo fisico que pudesse suprir a

necessidade de uma melhor organizacdo de quem vai estar trabalhando na area da
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producdo, e com isso, dar a proposta de uma cozinha mais organizada e com mais
espaco para todos trabalharem. Apds analise de viabilidade para ampliacdo do espaco
da atual cozinha, abaixo, figura 17, um layout sugerido onde expressa o0 que
acreditamos ser mais benéfico para eles em relagdo a organizacéo e eficiéncia dos

processos.

> " ' J‘ /

Figura 17 Modelo ilustrativo para novo layout
Fonte Pinterest editado pelos autores

Na figura 17 vemos o layout onde a cozinha ir4 se dividir cinco partes
interligadas, sendo a distribuicdo da seguinte forma: (1) estoque seco e administracao;
(2) estoque frio com duas geladeiras e dois freezers; (3) montagem das marmitas; (4)
cozinha quente para producao e (5) higienizagcéo e preparo. Dessa forma o0 espaco
fica melhor distribuido ndo acarretando nos problemas mencionados anteriormente e
agilizando o processo de funcionamento da cozinha.

O layout proposto foi feito a partir das conversar com os sécios e a necessidade
de ampliacdo da atual estrutura existente uma vez que as demandas de producéo
aumentaram e 0 espaco existente jA ndo comporta toda producdo, estocagem e

administracdo da empresa.

6.2 PLANILHA DE CONTROLE DE ESTOQUE

O controle de estoque é uma das dores da empresa em estudo, e tendo em
vista que o controle de estoque vai além da conferéncia das entradas e saidas de
mercadoria e que ocupa um lugar estratégico uma vez que com ele é possivel realizar

a otimizacao dos recursos; reducao de perdas; reacdo em cadeia; etc.
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Diante do exposto usou-se como modelo uma planilha de controle de estoque
fornecida gratuitamente pela Empresa Saipos Servicos de Software LTDA, Startup
que aplica inteligéncia artificial e computacdo cognitiva, para o fornecimento de
planilhas de controle, utilizadas para ajudar nos processos de Gestéo de restaurantes
por todo por todo Brasil.

Como o objetivo de desenvolver algo pratico e de facil entendimento a planilha
irA contar com apenas trés abas, que sdo: Cadastro produto/Estoque atual; Entradas
em Estoque; Saidas de Estoque. As informagfes disponiveis nas figuras séo
puramente ilustrativas, para fins demonstrativos do funcionamento da planilha e nédo
correspondem aos dados reais da empresa.

Para comecar a utilizar a planilha, € necessario cadastrar os produtos de
estoque na primeira aba, referente ao Estoque atual. E s6 preencher os campos
Caodigo Produto, Descricdo do Produto, Unidade de Medida, Fornecedor e
Estoque Inicial.

Para que a planilha apresente em diferentes cores se o0 estoque esta critico ou
ndo, figura 18, € necessario preencher a coluna Estoque minimo, dessa forma a
planilha ird entregar as seguintes informacdes:

- Coluna Estoque Atual em Amarelo (Atencédo): Estoque esta exatamente
com a quantidade minima que vocé gostaria que ele estivesse. E necessario monitorar
este produto, pois pode ficar sem estoque rapidamente.

- Coluna Estoque Atual em Vermelho (Recomprar): Estoque esta abaixo da
quantidade minima que vocé gostaria que ele estivesse. E necessario comprar do seu

fornecedor o quanto antes, pois logo vocé pode ficar sem produto no estoque.

: Cadastro de Produtos e Estoque Atual
3 SA] POS
5 UNIDADE
CODIGO _ & ESTOQUE _ | ESTOQUE _ | ESTOQUE _
FROBUTO PEEREIOROTRERE - MEDIDA T

carne (bife) Atacado das Carnes Estogue Ok
ovos bandejas -ort atacdista/Atacados em gera Estogue Ok
—“——-_ RECOMPRAR

6 macarréo -ort atacdista/Atacados em gera Estogue Ok
7 feijao kg -ort atacdista/Atacados em gera ATENC.AO
8 arroz kg -ort atacdista/Atacados em gera Estogue Ok
9 batata doce kg ~ort atacdista/Atacados em gera ATENQ/S\O
10 abobora kg ~ort atacdista/Atacados em gera Estogue Ok
11 repolho kg ~ort atacdista/Atacados em gera Estogue Ok
12 cenoura ka ~ort atacdista/Atacados em gera 2 6 6 Estogue Ok
13 alface folhas ~ort atacdista/Atacados em gera 15 100 50 Estoque Ok

10
10

[ N RN
D Ww N W N A

14 racula folhas “ort atacdista/Atacados em gera 15 100 50 Estogue Ok
15 Refri 2| unidades  “ort atacdista/Atacados em gera 10 20 15 Estogue Ok
16 Refri 600 ml unidades  ~ort atacdista/Atacados em gera 10 30 10 ATENGAO

Figura 18 Destaque situacéo estoque
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Fonte Elaborado pelos autores

As Duas abas seguintes, figura 19 e 20, Entradas em Estoque e Saidas de
Estoque, serdo as responsaveis por realizar o controle do estoque. Para tal, basta
preencher as colunas Cddigo do Produto, Data da compra (entrada)/saida,
Quantidade e Valor, conforme o giro dos produtos em estoque. Com essas
informacdes as demais colunas irdo se preencher automaticamente, além de fazer a
atualizacao da primeira Aba de Estoque Atual, corrigindo as informacdes conforme o

fluxo.

COMPRAS (ENTRADAS em Estoque)

- UNIDADE
CODIGO _ |DATADA _ - —
PRODUTO = | cCoMPRA ~ | QUANTIDADE VALOR TOTAL PRODUTO MEDIDA FORNECEDOR -

2 11/19/2020 11,00 R$ 121,00 frango Frangos Morgana

4 11/23/2020 10,00 R$ 150,00 ovos bandejas “ort atacdista/Atacados em gera
3 11/23/2020 10 RS 40,00 R$ 400,00 camne (bife) kg Atacado das Cames

1 11/23/2020 500 R$ 1,57 R$ 785,00 marmitas Plasticas unidades Casa Plast

Figura 19 Compras de Estoque
Fonte Elaborado pelos autores

VENDAS (SAIDAS de Estoque)

cODIGO UN IDADE
= = | QUANTIDADE VALOR = | TOTAL PRODUTO FORNECEDOR
PRODUTO MEDID A

2 11/2712020 R$ 11,00 R$ 88,00 frango Frangos Morgana

4 11/27/2020 R$ 10,00 R$ 50,00 ovos bandejas Fort atacdista/Atacados em geral
3 11/27/2020 2 R$ 40,00 R$ 80,00 camne (bife) kg Atacado das Cames

1 11/27/2020 350 R$ 1,57 R$549,50 Marmitas plasticas unidades Casa Plast

Figura 20 Saidas de Estoque
Fonte Elaborado pelos autores

E importante que as informacdes sejam precisas e preenchidas de maneira
correta, além de serem atualizadas constantemente, conforme o giro de estoque.

Com isso, acredita-se que a Empresa, com auxilio desta ferramenta, consiga
realizar um controle de estoque de forma mais eficiente, tendo uma perspectiva
completa do seu fluxo (giro) de Estoque, além de auxiliar no processo de compras,
para que o mesmo, seja realizado de maneira mais assertiva conforme a demanda

exigida.
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6.4 PLANO DE MARKETING

A fim de desenvolver a marca e impulsionar as vendas é necessario que seja

feita uma acdo de marketing pela empresa.

6.4.1 Promogdes

Segundo Kotler (1998, p. 554), “propaganda é qualquer forma paga de
apresentacdo impessoal e de promocédo de ideias, bens ou servicos por um
patrocinador identificado”. Com isso, gerar promog¢des tém a finalidade de que os

consumidores conhegam os produtos com as seguintes metas:

e Apresentar informacao sobre o produto;
e Aumentar a demanda;
e Destaque maior ao produto vendido

e Trazer valor ao produto;

6.4.2 Buzz Marketing

Como segunda sugestdo, orientamos aprimorar as vendas através do Buzz
marketing, pretende-se com isso trazer a satisfacdo dos clientes com os produtos e
atendimento e assim, fazendo com que o cliente tenha na Santa Marmita uma

referéncia e assim se torna sua preferéncia nas compras das marmitas.

6.4.3 Programa de Fidelidade

Os programas de fidelizacdo de clientes se tornam vantajosos para fidelizar
clientes em um mercado com grandes concorrentes fazendo com que retornem ao
seu negocio e consumam seu produto novamente.

Os principais beneficios em implantar essa estratégia séo:

e Aumento de receita;
e Estimular o crescimento da empresa;

e Crescer a reputagdo no mercado;



58

Para se tornar realmente eficaz € preciso que o programa de fidelidade seja
compativel com os seus consumidores, sendo assim trouxemos algumas sugestdes a

serem aplicadas:

e Programa de recompensa: “compre dez ganhe uma”, nesse programa o cliente
estara consumindo um total de onze produtos da empresa, ou seja, ele tera a
experiéncia de experimentar algo que ele nao iria pedir e assim ter uma vivéncia
positiva.

e Programa de Cashback: aqui sera oferecido a possibilidade do cliente receber
de volta parte do valor pago. Nesse programa o0 cashback repassa um
percentual das vendas ao cliente que pode usar esse valor como desconto em

futuras compras.

6.5 NECESSIDADE DE PESSOAL
Para que os soOcios possam atender todas as demandas de crescimento da

empresa € necessario a contratacao, inicialmente, de trés funcionarios. Segue abaixo

guadro 05 com as funcdes e qualificacdes necessarias.

Quadro 5 Cargos e Funcdes

N° de

Funcéao Descricao
Pessoas ¢ ¢

. preparo de alimentos;
Assistente de (—— = :
1 Cozinha higienizacéo do local de trabalhq, _

receber e armazenar géneros alimenticios;

limpeza e manutencao de higiene de todos os
ambientes;
controle de uso dos materiais necessarios para a
execucao do trabalho;
prestar servigos de transporte de mercadorias
para a empresa;

Auxiliar de
1 Servigos
Gerais

1 Motoboy

Fonte Elaborado pelos autores
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao finalizarmos o estudo com a empresa Santa Marmita podemos afirmar que
ela € uma empresa em desenvolvimento e que precisa aplicar melhorias para se
destacar no mercado e ter um importante crescimento econémico.

Ao melhorar seus pontos fracos, principalmente nos pontos das melhorias
propostas, como o estoque de produtos e espaco fisico a empresa ja conseguira ver
grandes progressos e consequentemente um aumento em seu faturamento.

Com suas oportunidades e ameacas definidas se torna mais facil a criacéo de
novas formas de trabalho e também de novidades para que se ganhe cada vez mais
o nicho de mercado escolhido através da nossa sugestao de unificacdo do nicho de
mercado.

O estudo mostrou que o principal gargalo da empresa esta na linha de
producdo onde os sécios ndo demandam de tempo para realizar a administracao da
empresa e deixa essa demanda em segundo plano, quando deveria ser item de
atencdo numero um da empresa.

Numa visdo ampla percebemos que se aplicado os pontos principais das
propostas de acdao, como marketing e controle de estoque, a empresa ja tera grandes
resultados e ird gerar recursos capazes 0s itens mais onerosos como a contratacao
de mais funcionérios e reforma do layout.

Além de todos os itens citados, devemos levar em consideracdo que o
sucesso desse trabalho se da pelo fato de os responsaveis da empresa cederem seu
tempo para as entrevistas e visitas ao local de producédo e com grande interesse de
colocar em prética as sugestdes propostas.

Deixamos como sugestdo de estudos futuros a criacdo de um plano de
marketing afim de que os sécios tenham em maos quais S80 0S passos gue precisa

dar, uma vez que esses passos ajudam a comercializar melhor seus produtos.
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