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RESUMO

ESTRATEGIAS PARA AUMENTO DA DEMANDA DE UMA PIZZARIA

AUTOR: Gabriel da Fonseca Suéarez
ORIENTADOR: Roberto Portes Ribeiro

Este estudo foi realizado em uma pizzaria que demonstrou, nos uGltimos anos, quedas
consecutivas de demanda. Isso motivou o presente trabalho, que tem como objetivo aumentar
e manter alta a demanda da pizzaria em questdo, a fim de se aproveitar a capacidade
atualmente ociosa da empresa. Para tanto este estudo visa quantificar os custos variaveis da
empresa, aumentar seu nivel interno de servico e elaborar estratégias de marketing para a
pizzaria. O metodo de pesquisa caracteriza-se como uma pesquisa-acdo de natureza aplicada,
uma vez que gera conhecimentos Uteis que foram aplicados no contexto da empresa, ajudando
a alterar a sua situacdo anterior. A pesquisa apresenta uma abordagem combinada, a fim de
possibilitar um melhor entendimento do problema que possui situacfes abrangentes. Na
primeira etapa, 0 estudo visou determinar a margem unitaria de contribuicdo dos produtos da
empresa, para tanto se utilizou do Método de Custeio Variavel. Na segunda etapa, avaliacfes
foram coletadas e melhorias de baixo custo foram determinadas e implementadas em
sequéncia. A ultima etapa consistiu na identificacdo e aplicacdo das melhores estratégias de
marketing disponiveis para a empresa. Esta fase contou com sucessivos testes em plataformas
e ferramentas disponiveis. O principal resultado encontrado foi o aumento de demanda da
empresa, porém este trabalho também impactou na cultura e na visdo estratégica da
organizacéo.

Palavras-chave: Demanda. Marketing. Pizzaria.



ABSTRACT

STRATEGIES FOR INCREASING A PIZZERY’S DEMAND

AUTHOR: Gabriel da Fonseca Suarez
ADVISOR: Roberto Portes Ribeiro

This study was conducted in a pizzeria that demonstrated, in recent years, consecutive
decreases in demand. This decrease motivated the present work, which aims to increase and
keep high the demand of the pizzeria in question, in order to take advantage of the company's
currently idle capacity. Therefore, this study aims to quantify the variable costs of the
company, increase its internal level of service and develop marketing strategies for the
pizzeria. The research method is characterized as an applied action research, since it generates
useful knowledge that was applied in the real context of the company helping to change its
previous situation. The research presents a combined approach in order to allow a better
understanding of the problem that has comprehensive situations. In the first stage, the study
aimed to determine the unit contribution margin of the company's products, using the Variable
Costing Method. In the second stage, evaluations were collected and low cost improvements
were determined and implemented in sequence. The last step consisted in identifying and
applying the best marketing strategies available to the company. This phase was made with
successive tests on available platforms and tools. The main result found was the increase of
the demand from the company, but this work also impacted the culture and strategic vision of
the organization.

Keywords: Demand. Marketing. Pizzeria.



1 INTRODUCAO

As micro e pequenas empresas possuem uma importancia notdria para o Brasil. Em
2018, elas representavam 99% do numero total de estabelecimentos no pais. Este percentual
correspondia a 52% dos empregos com carteira assinada no setor privado. Com isso, a
continuidade e a sobrevivéncia das micro e pequenas empresas tornam-se muito importantes
para o desenvolvimento econdmico do pais (SEBRAE, 2018).

Um dos principais desafios dos micro e pequenos empreendedores € o aumento da
competitividade causado pelo grande niamero de empresas que surgem dispostas a atender as
necessidades do cliente, da melhor forma possivel. Neste contexto, é vital que os gestores,
principalmente das pequenas e médias empresas, tenham o marketing como grande aliado na
busca de atender os seus objetivos (EVANGELISTA, 2012).

O marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e
sociais. Para tanto, o responsavel pelo marketing deve se utilizar de diversas ferramentas
disponiveis com o objetivo de descobrir oportunidades e lucrar através delas (KOTLER e
KELLER, 2012).

Segundo Vaz (2011), um dos principais erros cometidos pelas empresas é considerar o
marketing como algo especifico e ndo ligado a um contexto geral da empresa. O marketing
ndo engloba apenas propaganda e estéd ligado diretamente ao funcionamento estratégico da
empresa.

Nos ultimos anos, as micro e pequenas empresas identificaram um maior retorno nos
grupos de ferramentas de marketing digital, com o intuito de aumentar sua competitividade
em areas ainda nao saturadas pelo mercado tradicional (EXAME, 2018).

O estimulo de demanda por parte das empresas torna-se pouco efetivo se o nivel de
servico interno ndo for alto o suficiente para fidelizar o consumidor, uma vez que se despende
capital em marketing para atrair esse cliente, manté-lo é imprescindivel. O marketing de
branding conta com estratégias de qualidade e nivel de servico, a fim de fortalecer a marca da
empresa e fidelizar os clientes ja convertidos (DIB, 2016).

Conforme Kotler e Keller (2012), a compreensdo do cenario atual da empresa, bem
como a precificacdo e o custo dos produtos é indispensdvel para um preciso planejamento
estratégico. O Custeio Variavel é uma ferramenta na qual os custos variaveis sdo alocados aos
produtos, ficando os custos fixos separados e considerados como despesas do periodo
(MARTINS, 2010).

Dessa forma, o presente estudo se enquadra em uma necessidade de informacdes e



aplicagdes identificadas em uma pizzaria do interior do estado do Rio Grande do Sul, cujo
principal problema atual ¢é a falta de demanda em funcéo de sua capacidade. O interesse neste
estudo parte das grandes oportunidades identificadas previamente pelo autor, uma vez que as
estratégias de marketing disponiveis no mercado sdo pouco exploradas pela empresa
atualmente.

Tendo em vista esse contexto, 0 objetivo geral do estudo é aumentar e manter alta a
demanda da pizzaria em questdo, a fim de se aproveitar a capacidade atualmente ociosa da
empresa. Para atender esse objetivo principal, foram elencados os seguintes objetivos
especificos:

e Quantificar os custos da empresa;
e Aumentar o nivel de servico;
e Elaborar estratégias de marketing para a empresa.

Apos a introducdo, este trabalho apresenta o referencial tedrico, onde sdo abordados
conteddos como custos, nivel de servigo percebido e marketing. Posteriormente, o estudo
apresenta 0 método, no qual sdo exibidos o cenario, 0 método de pesquisa e as etapas da
pesquisa. Nas partes subsequentes sdo abordados os resultados, a discusséo de resultados e as

considerac6es finais da pesquisa.

2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo apresenta o conteudo tedrico que embasou este estudo. O primeiro item
trata dos custos, focando no necessario para a pesquisa. O item seguinte aborda o nivel de
servico percebido e como isso se relaciona com o item posterior e a ultima se¢do trata do

marketing e da sua abordagem utilizada no trabalho.

2.1 CUSTOS

Segundo Santos, Moraes e Santos (2016), as micro e pequenas empresas deixam de
realizar a analise dos custos, pois a consideram muito complexa, e por se enquadrarem na
tributacdo simples, que ndo exige maior detalhamento, acabam deixando de lado essa
importante informacdo na tomada de decisdo. As ferramentas de gestdo de custo devem ser
escolhidas e trabalhadas de acordo com as necessidades de cada empresa (SLACK et al.,
2018).

Os custos podem ser classificados em diretos e indiretos, quando relacionados ao produto,

e quando se leva em conta a relacdo de custo com volume de atividade em uma unidade de



tempo, classificam-se em fixos e variaveis (WERNKE, 2004).

Wernke (2004) classifica os custos varidveis como aqueles que estdo diretamente
relacionados com o volume de producdo ou venda. Sdo os valores consumidos que tém seu
crescimento vinculado a quantidade produzida ou vendida pela empresa.

O Custeio Variavel, segundo Martins (2010), surgiu como uma forma alternativa para
0 custeamento, tendo em vista a grande utilidade pratica do custo varidvel e da margem de
contribuicdo, somados a dificuldade trazida pela apropriacdo dos custos fixos aos produtos. A
utilizacdo do custeio varidvel serve para medir o resultado das vendas, deduzindo-se do valor
de faturamento de vendas os correspondentes custos variaveis de producdo e as despesas de
venda (SOUZA E DIEHL, 2009).

Para Martins (2010), a margem de contribuicdo normalmente possui maior utilizagdo
para fins gerenciais, se comparado a estratégias com absor¢do dos custos fixos. Nestas
abordagens, o custo unitario do produto depende do volume de vendas, quando a demanda de
um tipo de produto varia em funcdo da outra, surgem distor¢des que podem causar confusdes

nas decisdes gerenciais.

2.2 NIVEL DE SERVICO PERCEBIDO

Para desenvolver modelos de marketing de servigcos e de gestdo de servicos é preciso
saber 0 que os clientes realmente querem e o que avaliam na relacdo das empresas de servicos
com seus clientes. Dessa forma, o nivel de servigo percebido pode ser classificado como o
resultado de um processo de avaliacdo em que o consumidor compara suas expectativas com
0 servico que percebeu receber (GRONROOS, 2006).

Para Gronroos (2006), as campanhas publicitarias ndo devem ser langadas se o nivel
de servico percebido ndo for alto suficiente para igualar ou ultrapassar o nivel de servico
esperado. O marketing de branding depende de um nivel de servico contundente com o
esperado pelo cliente, para que se possa fidelizar o consumidor e fortalecer a marca da
empresa (DIB, 2016).

O Google Consumer Reviews é uma ferramenta gratuita que permite a0 empresario
coletar avaliagcbes dos clientes que estiveram no estabelecimento (GOOGLE, 2019). Dessa
forma é possivel utilizar estas avaliagfes para atuar no nivel de servigo percebido, a fim de se
entrar em um ciclo de melhoria continua.

Para Kotler e Keller (2012), os profissionais inteligentes de marketing reconhecem que



as atividades de marketing dentro da empresa podem ser tdo importantes quanto as atividades
de marketing dirigidas para fora da empresa - se ndo mais importantes. N&do tem sentido
prometer exceléncia em servico antes que a equipe e 0 ambiente estejam prontos para fornecé-
los.

A medida que as empresas se modificam, a organizacdo de marketing também se
altera. O marketing ndo é mais um departamento responsavel por um nimero limitado de
tarefas: agora, ele € uma iniciativa que envolve a empresa como um todo e direciona sua

visdo, sua missao e seu planejamento estratégico (KOTLER e KELLER, 2012).

2.3 MARKETING

Kotler (2017) define o marketing como o a habilidade de transformar uma necessidade
particular ou social em uma oportunidade lucrativa, sendo a habilidade formada pelo conjunto
de conhecimentos e dos processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham
valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo. Em suma, o
marketing € o conjunto de atividades humanas que tem por objetivo facilitar e consumar
relacGes de troca.

Mascarenhas (2013) separa 0 marketing em duas abordagens, de resposta direta e de
branding. Enquanto o branding é orientado para atingir uma massa de possiveis compradores
de determinados produtos, trabalhando com apelos generalistas que servem para VAarios
individuos, o marketing direto procura isolar os individuos pelas suas caracteristicas
especificas e atingi-los de forma mais barata.

Theisen et al. (2018) consideram o marketing de branding uma estratégia que
direciona seus esforcos de propaganda para todo o mercado disponivel. J& o marketing direto,
segmenta o mercado a fim de se atingir o publico que mais tem chances de comprar o
produto.

Segundo Dib (2016), o marketing de branding tem como objetivo fazer com que o0s
clientes lembrem-se da sua marca, produtos e servicos que vocé oferece. Quanto mais vezes
forem veiculados anlncios da uma marca, mais as pessoas estardo propensas a lembrar
primeiro dela quando forem decidir a compra.

O principal problema do marketing de branding é ele ser pouco rentavel em pequena
escala, o que inviabiliza uma aplicagdo mais abrangente por uma pequena empresa, visto que
além de necessitar de mais recursos que o marketing direto, os resultados de suas acbes

costumam apenas ter efeito em longo prazo (DIB, 2016).



O tipo de marketing de resposta direta tem como objetivo gerar uma acéo,
preferencialmente rastredvel e mensuravel. Ele ndo se foca em fazer com que a marca seja
conhecida, deixando que o trabalho de branding seja percebido pelo cliente através da sua
prépria opinido sobre o servico ou produto consumido (DIB, 2016; THEISEN et al., 2018).
Uma representacdo da atuacdo do branding e do marketing de resposta direta pode ser

observado na Figura 1.

Figura 1. Comportamento da empresa conforme a estratégia de marketing.
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Fonte: Adaptado de Dib (2016).

Na Figura 1, Dib (2016) demonstra a atuacdo do marketing de branding sobre todo o
mercado, 0 que se torna ineficiente e demanda alto investimento. J& na segunda parte,
representando o marketing de resposta direta, 0 mercado é segmentado, visando atuar apenas
nos segmentos de publico que mais tém chances de comprar o produto da empresa,
despendendo assim menos recursos para atingir mais resultado.

As empresas de hoje comercializam bens e servigcos por meio de uma grande variedade
de canais diretos e indiretos. A propaganda de massa ja ndo é tdo eficiente quanto antes e, por
isso, as organizacGes passaram a explorar novas formas de comunicacdo, como as midias
digitais (KOTLER e KELLER, 2012; VAZ, 2011).



2.3.1 Marketing Digital

Segundo Kaotler (2017), o dito Marketing 1.0 era centrado no produto, e ndo atendia as
necessidades do ser humano, o Marketing 2.0 é o inicio das mudangas focadas no
consumidor. O Marketing 3.0 reconhece o consumidor como mais do que um mero
comprador, com sentimentos e necessidades. Ja 0 Marketing 4.0 tem o ser humano como um
ser coletivo e altamente ligado as midias sociais.

O marketing digital € o conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas a
internet e a0 novo comportamento do consumidor quando esta navegando. N&o se trata de
uma ou outra a¢do, mas de um conjunto coerente e eficaz de a¢bes que criam um contato
permanente da empresa com seus clientes. O marketing digital faz com que os clientes
conhegam 0 negocio, confiem nele, e tomem a decisdo de compra (TORRES, 2010).

Para Vaz (2011), o marketing digital € uma extensdo do marketing tradicional, que
utiliza canais digitais para potencializar os efeitos das campanhas, beneficiando-se da grande
quantidade de publico presente nos meios digitais. Nas midias sociais, ao contrario das midias
tradicionais, o consumidor € quem produz e julga qual informacéo merece devida importancia
(TORRES, 2009).

2.3.2 Marketing Viral

O marketing viral € o conjunto de acbes de marketing digital que visam criar uma
grande repercussdo da mensagem, de uma para centenas ou milhares de pessoas. E uma
poderosa ferramenta que permite atingir muitas pessoas na internet, e propagar a mensagem
da empresa (TORRES, 2010).

O marketing viral envolve criatividade e um bom conhecimento dos valores e do
comportamento do seu consumidor. As acBes virais criam exposi¢cdo da marca, e para as
pequenas empresas, isso pode ser uma grande ferramenta de divulgacéo e de criacdo de um
diferencial competitivo (VAZ, 2011; TORRES, 2010).

Lacerda et al. (2015) explicam que no marketing viral, o anunciante desenvolve um
meio no qual a ideia pode se reproduzir e se espalhar, deixando o trabalho de repercussao da
mensagem por conta do consumidor, que se torna um aliado ativo na divulgacdo da empresa.
Vaz (2011) aponta que tdo importante quanto produzir agdes virais é identifica-las, para

alavancar ainda mais as proximas publica¢fes por meio de ferramentas como o Facebook Ads



e 0 Instagram Ads.

Ainda segundo Lacerda et al. (2015), as estratégias virais sdo mais eficientes que as
tradicionais pois se utilizam da credibilidade do consumidor na divulgacdo da empresa, dentro
de seu grupo informal de pessoas.

Bassani e Bitelo (2014) analisaram o efeito viral causado pela expectativa de
langcamento de um produto inovador, a pagoca em pasta, da marca Santa Helena. A publicacdo
de uma postagem no Facebook e no Instagram teve um efeito de envolvimento 91% maior
que a segunda postagem mais bem colocada nas péaginas da Santa Helena. Logo, para
impulsionar o efeito viral, a marca interagia com os clientes repostando fotos de pessoas

comendo o produto, 0 que gerou prova social e aproximagao com o publico.

2.3.3 Midias de anuncio

Para pequenas empresas, as estratégias de marketing devem ser focadas, tendo como
base as redes sociais que os consumidores utilizam. Na impossibilidade de se estar em todas
as plataformas, deve-se estar presente nas mais relevantes (TORRES, 2010).

O Facebook Ads ¢ uma plataforma de andncios que permite que as empresas anunciem
dentro da rede social Facebook. Através dela é possivel segmentar o publico, fazendo com
que apenas 0s possiveis clientes sejam alcangados. Em 2018 o Facebook atingiu a marca de 2
bilhdes de usuarios, o que representava um quarto da populacdo mundial (VAZ, 2011;
FACEBOOK, 2018).

O Instagram é uma rede social que permite o compartilhamento de fotos e videos. Os
anuncios desta plataforma funcionam da mesma forma que os do Facebook, e séo elaborados
através da ferramenta integrada do Facebook Ads, podendo ser monitorados e controlados de
forma conjunta (INSTAGRAM, 2019).

Segundo a revista Exame (2018), o Instagram possuia em 2018 cerca de um bilhdo de
usuarios, sendo o Brasil, com cerca de 50 milhdes de contas, 0 segundo pais ho nimero de
usuarios, perdendo apenas para o0s Estados Unidos.

Para Vaz (2010), o Google é como a propria internet, uma segunda camada da
sociedade, representando seus desejos e anseios, e através de um complexo algoritmo
matematico gera informacGes das mais diversas sobre os clientes e a empresa. Dessa forma,
serve como orientacdo de como a empresa deve agir.

O Google Meu Negécio é uma ferramenta gratuita que possibilita empresas e



organizagdes gerenciarem suas presengas on-line no Google, por meio da pesquisa do
buscador e através do mapa da plataforma. Através da manipulacdo dos dados da empresa €
possivel tornar o negécio mais visivel. O Google Meu Negocio também é uma 6tima fonte de
informacao sobre a popularidade da empresa, pois 89,9% das pesquisas no Brasil sdo feitas
através do Google (VAZ, 2010; GOOGLE, 2019).

Foram buscadas aplica¢des das ferramentas descritas acima, em artigos publicados nos
periddicos da CAPES e em revistas eletrnicas, porém os poucos encontrados ndo condiziam
com o objetivo deste trabalho, e por isso ndo foram usados de exemplo. Pensa-se que a
escassez de artigos do tipo se dé por duas razdes principais: pela necessidade de investimento
de capital em algumas midias, para que o estudo possa ser realizado, e por serem ferramentas

ainda novas e em fase de aprimoramento continuo.

3 METODO

Neste topico trata-se da empresa foco do estudo, dos métodos de pesquisa e suas
classificagdes em relacdo a natureza, abordagem e objetivos. Tambem sdo detalhadas as

etapas da pesquisa e suas importancias.

3.1 CENARIO

Este estudo foi realizado em uma pizzaria localizada no interior do Estado do Rio
Grande do Sul. A empresa possui 12 anos de existéncia e se enquadra na classificacdo de
microempresa, segundo o SEBRAE, pois possui 7 funcionarios.

O estabelecimento opera no horario noturno, entre as 20h e as 01:30h, todos os dias da
semana. Entre os alimentos servidos pelo estabelecimento estdo as pizzas artesanais a lenha,
servidas em duas opcdes: a la carte e rodizio.

Por motivo de seguranca de dados a empresa foco do trabalho solicitou que néo
fossem disponibilizados mais informacbes de cenario, estes apresentados aqui de forma

genérica para obedecer a essa determinacéo.

3.2 METODO DE PESQUISA

Esta pesquisa caracteriza-se como de natureza aplicada, uma vez que gera
conhecimentos novos e Uteis que podem ser efetivamente aplicados na vida real, ajudando a
alterar uma situacdo, fenbmeno ou sistema. A pesquisa possibilita uma aproximagdo de um

entendimento da realidade a investigar, como um processo permanente inacabado. Ela se



passa através de aproximacgdes sucessivas da realidade, fornecendo subsidios para uma
intervencao no real (FONSECA, 2002).

A abordagem se deu de forma combinada entre qualitativa e quantitativa, visto que
esta permite que haja um melhor entendimento dos problemas em situagdes abrangentes, nao
sendo necesséria a utilizacdo de variaveis bem definidas previamente, porém os resultados
devem ser mutualmente esclarecedores (MARTINS, 2012).

Quanto aos objetivos, a pesquisa foi classificada como exploratoria. Segundo Gil
(2017), a pesquisa exploratoria é flexivel e permite a consideragdo de diversos aspectos
relativos ao estudo, sendo relacionada a procedimentos de pesquisa-acéo e estudo de caso.

O procedimento da pesquisa foi identificado como pesquisa-acao, que pressupde uma
participacdo planejada do pesquisador na situacdo problematica a ser investigada. O processo
e a pesquisa recorrem a uma metodologia sistematica, no sentido de transformar as realidades
observadas, a partir da sua compreensdo, conhecimento e compromisso para a agdo dos
elementos da pesquisa (FONSECA, 2002).

3.3 ETAPAS DA PESQUISA

A pesquisa serd conduzida através de trés etapas principais, com o intuito de atingir 0s
objetivos previamente propostos, as etapas sdo: definicdo dos custos variaveis de producéo do
rodizio de pizzas e do a la carte; determinacdo de estratégias de baixo custo para aumentar o
nivel de servico interno da empresa; elaboracdo de estratégias competitivas de marketing para

a empresa. O Quadro 1 demonstra, de forma simplificada, as etapas da pesquisa.

Quadro 1 — Etapas da pesquisa

12 Etapa 22 Etapa 32 Etapa

Custos Nivel de Servico Estratégias de Marketing

Percebido
Separar 0s custos fixos e Coletar informacdes de Testar as ferramentas de
variaveis e definir a margem avaliacOes e marketing disponiveis na
unitéria de contribuig&o. implementar melhorias literatura e identificar as

de baixo custo na melhores para implementar.
pizzaria.

Fonte: Autor (2019).
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Na primeira etapa, o estudo parte da determinagdo dos custos variaveis de producéo da
empresa. Para tanto, se utilizara do Método de Custeio Variavel, que separa os custos fixos
dos variaveis, considerando-os como despesas do periodo (MARTINS, 2010).

O aumento do nivel de servico interno esta altamente ligado a estratégias de branding,
e sdo essenciais para manter clientes ja convertidos (DIB, 2016). Na etapa de aumento do
nivel interno de servigo, foram coletadas informacdes a partir das avaliagcdes fornecidas pelos
clientes na plataforma Google Meu Negdcio, essas informagGes foram discutidas
mensalmente em reunides com a geréncia da empresa, € melhorias de baixo custo foram
determinadas e implementadas em sequéncia.

A terceira etapa consistiu na identificacdo e aplicacdo das melhores estratégias de
marketing disponiveis para a empresa. Esta fase contou com sucessivos testes em plataformas
que atualmente ddo mais resultado para micro empresas. Para isso foram utilizadas
metodologias e ferramentas identificadas por Vaz (2011) e Kotler (2017). O objetivo desta
etapa consiste em identificar as ferramentas que mais dao resultado, com um menor custo, e
utiliza-las em um ciclo de melhoria continua, a fim de se estimular a demanda.

Também foi realizada uma pesquisa de satisfagdo do cliente, no més de outubro, na
parte final do trabalho, a fim de se avaliar o trabalho feito até entdo e captar informacdes que

possam ajudar os proprietarios na gestao estratégica da empresa.

4 RESULTADOS

Neste topico se tratara dos resultados da empresa, bem como da analise dos mesmos.
Logo se comparara os resultados atingidos com informacdes disponiveis de periodos

anteriores, fazendo-se uma andlise critica desta comparacéo.
4.1 CUSTOS
Quanto aos custos variaveis de producdo encontrou-se as margens unitarias de

contribuicdo dos principais produtos, que podem ser observadas no Quadro 2. Nota-se que 0s

nomes dos tamanhos de pizza ainda ndo haviam sofrido alteracdo no momento do calculo.
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Quadro 2 — Margem Unitéria de Contribuicdo dos Principais Produtos

Produto Custo Variavel de Precos de Margem Unitaria de | Porcentagem do
Producéo Venda Contribuicéo Custo no Preco

Rodizio R$ 8,34 R$ 33,00 R$ 24,66 24,24%

Pizza R$ 7,18 R$ 40,00 R$ 32,82 17,95%
Pequena

Pizza R$ 11,52 R$ 50,00 RS$ 38,48 23,04%

Média

Pizza R$ 16,37 R$ 60,00 R$ 43,63 27,28%
Grande

Pizza R$ 21,01 R$ 75,00 R$ 53,99 28,01%
Gigante

Fonte: Autor (2019).

O custo variavel de producédo do rodizio de pizzas foi calculado com uma média de 14
fatias por consumidor, tendo em vista que mesmo as fatias que saem da expedi¢do e ndo séo
consumidas entram na conta do custo total, pois as mesmas ndo tem mais valor econémico
quando voltam do rodizio. Nota-se também que os custos apresentados no Quadro 2, salvo o
rodizio, referem-se unicamente a pizzas salgadas.

As pizzas doces, como ndo entram nos produtos mais vendidos pela empresa nao
foram abordadas no trabalho, com excecdo da pizza média de chocolate, que teve custo
variavel de producgéo de R$ 4,34 e serd utilizada em se¢des posteriores.

Os custos apresentados no Quadro 2 ndo contam com os custos fixos de producéo, e
servem apenas para decisdes gerenciais, visto que a empresa apresenta no periodo estudado
grande ociosidade de capacidade, sendo capaz de suportar um aumento de demanda de até
300% sem afetar diretamente seus custos fixos. Através desta analise notou-se que o foco da
empresa deveria ser no aumento de demanda, para que os altos custos fixos pudessem ser

dissolvidos, aumentando o lucro da pizzaria.

4.2 NIVEL DE SERVICO PERCEBIDO

As principais avaliacbes negativas identificadas na plataforma Google Customer
Reviews, foram nesta sequéncia de relevancia: preco, demora para servir, atendimento,
limpeza e poucos sabores dos 100 disponiveis chegando no rodizio.

Em um primeiro momento foram tomadas acBes de urgéncia, logo nas primeiras

intervengdes de Janeiro e Fevereiro. Nestas mudancas intensificaram-se os cuidados com a
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limpeza e agilizou-se o rodizio por meio de um funcionério dedicado exclusivamente & sua
distribuicdo, e aumentou-se a velocidade de producdo do mesmo através do acréscimo no
namero de pizzas pré-montadas antes do expediente para o rodizio.

Nos primeiros meses de pesquisa-acdo também foi aplicada uma nova regra ao
processo de producdo de pizza a la carte, visando diminuir as insatisfagbes com demora, uma
vez que identificou-se que a maioria das reclamagdes de tempo eram de clientes dentro do
estabelecimento. Para isso a producéo das pizzas para o estabelecimento foi priorizada em
detrimento das pizzas de delivery, com um decréscimo de 30% no tempo de aguardo nas
mesas da pizzaria.

No final do més de Fevereiro foi feita uma pesquisa de precos dos principais
concorrentes da empresa, e 0S precos praticados podem ser observados no Quadro 3. Ja 0
tamanho das pizzas correspondentes aos precos do Quadro 3 podem ser vistos no Quadro 4.
Nota-se que 0s nomes dos concorrentes foram substituidos por letras, para a preservacdo dos

mesmaos.

Quadro 3 — Pesquisa de Concorrentes - Preco

Precos Empresa
Pizzas (reais) | Estudada A B ¢ D E F G
Broto R$ 24 R$20 | R$23 R$ 25 | R$ 22 R$ 25
Pequena R$ 40 R$30 | R$35 | R$35 | R$28
Média R$ 50 R$ 32 R$45 | R$52 | R$48 | R$43
Grande R$ 60 R$40 | R$46 | R$50 | R$55 | R$ 60 R$ 50
Gigante R$ 75 R$ 58 R$ 65*

Fonte: Autor (2019).

Quadro 4 — Pesquisa de Concorrentes - Tamanho

Tamanho Empresa
Pizzas (cm) Estudada A B c D E F G
Broto 20 -- 20 20 -- 30*
Pequena 30 25 25 -- 25
Média 35 30 30 -- 30 30
Grande 40 35 40 35 35 -- 35
Gigante 50 40 40

Fonte: Autor (2019).

Nos Quadros 3 e 4, 0s espagos em branco representam produtos que 0s concorrentes
ndo possuem no cardapio, ja os tracos sinalizam informagdes que os estabelecimentos nédo

souberam informar. No caso da pizzaria G, a broto tem 0 mesmo tamanho da média pois é
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uma versdo doce da pizza s6 comercializada por este estabelecimento nesse tamanho. Ja na
pizzaria F os valores da pizza de 40cm podem variar conforme os ingredientes.

Através da andlise dos precos e tamanhos, foi constatado que a informacéo da pizza da
empresa estudada ser a mais cara, na verdade é falso, visto que todas as outras pizzarias
comercializavam suas pizzas com tamanhos menores, 0 que dava a impressao que as outras
eram mais baratas.

Desse modo, a empresa decidiu modificar os nomes dos tamanhos de pizza, mantendo
0 mesmo prego, a fim de ser competitiva aos olhos dos clientes. Os novos nomes de tamanhos
e Sseus respectivos pregos comparados aos concorrentes podem ser observados nos Quadros 5
e 6.

Quadro 5 — Comparacdo Novos Nomes com Pregos

Precos Empresa
Pizzas (reais) | Estudada A B ¢ b E F G
Broto R$ 24 R$20 | R$ 23 R$25 | R$22 R$ 25
R$30 | R$35| R$35 | R$28
Média R$ 40 R$ 32 R$45 | R$52 | R$48 | R$43
Grande R$ 50 R$40 | R$46 | R$50 | R$55 | R$60 R$ 50
Familia R$ 60 R$ 58 R$ 65*
Super Familia R$ 75

Fonte: Autor (2019).

Quadro 6 — Comparacdo Novos Nomes com Tamanhos

Tamanho Empresa
Pizzas (cm) | Estudada A B c D E F G

Broto 20 -- 20 20 -- 30*

25 25 -- 25
Média 30 30 30 -- 30 30
Grande 35 35 40 35 35 -- 35

Familia 40 40 40

Super Familia 50

Fonte: Autor (2019).

Essa mudanca por mais que dificil de ser implantada foi um dos fatores cruciais para o
decorrer do trabalho, pois agora a empresa se demonstrava uma das mais baratas do mercado,
além de ser a Unica da cidade a possuir uma pizza de 50cm, a Super Familia, o que depois da
mudanca era facilmente evidenciado.

Depois de resolvidas as principais fontes de impacto no nivel de servico percebido
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pelos clientes, partiu-se para a padronizacdo de apenas 20 sabores no rodizio de pizzas, estes
que agora estavam evidenciados no cardapio como os Unicos do rodizio, evitando gerar falsas
expectativas nos clientes.

Outra melhoria realizada foi a de colocar um objeto com duas cores nas mesas, que
possibilita ao cliente se comunicar com o garcom, colocando para cima o vermelho caso
esteja satisfeito e o verde se ainda esta comendo. Isso diminuiu muito os problemas com
clientes que estavam esperando pizza e o garcom achando que tinham terminado, ndo as
mandava.

A diminuicdo das reclamac6es, aliado ao fato da empresa agora solicitar avaliacdes
aos clientes, fez com que a nota da pizzaria no Google, através da plataforma do Google Meu
Negocio, subisse de 3.9 para 4.6, numa escala de 1 a 5. Isso possibilitou que a empresa
competisse com as concorrentes em varias palavras-chaves no Google de forma organica,

estando em primeiro lugar em algumas das pesquisas.

4.3 MARKETING E DEMANDA

Entre as estratégias de marketing utilizadas pela empresa, obteve-se maior resultado
nas técnicas e ferramentas: Facebook Ads, Instagram Ads, Google Ads, Google Meu Negdcio,
estratégias virais, promocoes do dia e panfletagem em hotéis da cidade.

Em um primeiro momento as estratégias de marketing foram voltadas a demonstrar os
novos nomes dos tamanhos de pizza aos clientes, focando em comprovar que os produtos da
empresa estdo abaixo do preco médio de mercado. Uma pagina no Instagram foi também
desenvolvida e as atividades organicas do Facebook foram retomadas.

Logo identificou-se que a estratégia de promoc6es da empresa ndo era inteligente pois
trabalhava com descontos aleat6rios e ndo repetitivos, além de promover produtos com baixas
margens de contribuicéo.

A primeira promocdo realizada a fim de se criar cultura foi denominada de Quarta
Doce, na qual em todas as Quartas-feiras quem comprar uma Super Familia ganha uma Média
doce gratis. Em um primeiro momento, obteve-se uma media de 5 pedidos extras por dia,
porém com auxilio das ferramentas de Facebook Ads e Instagram Ads, a média de vendas
extras se estabeleceu em 15 vendas extras por dia.

Essa estratégia foi possivel de ser implementada pelo baixo custo de producdo ja
identificado na pizza doce, além do fato que nas Quartas-feiras existia muito tempo ocioso de

producdo. Somente essa promog¢do ja resultou em um valor capaz de dissolver o preco de
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aluguel, um dos mais altos custos fixos da empresa.

Além da criacdo da Quarta Doce, impulsionou-se a promocgao de rodizios de Quinta-
feira e desenvolveu-se pequenos eventos de musica ao vivo, todos os Sébados, feriados e dias
importantes. Esses eventos passaram a ser anunciados em massa nas midias sociais pagas.
Nota-se que os melhores resultados foram encontrados em dias que ja eram fortes para a
empresa, como sdbados e feriados, que depois de anunciados tiveram um aumento de
demanda muito maior.

Com o dominio do trafego pago nas midias abordadas, todos os investimentos em
midias tradicionais, com excecdo dos panfletos, foram substituidos por estratégias de
marketing digital focado em converséo direta.

Se tratando de marketing organico, ou seja, ndo pago, o principal foco foi em
posicionamento no Google, atraves do Google Meu Negocio e em estratégias virais,
possibilitadas por meio de sorteios em redes sociais, que alcangaram um publico 600 vezes
maior do que as postagens tradicionais.

Nesses sorteios 0s ganhadores sdo premiados com um rodizio por sorteado, que possui
um custo variavel de R$ 8,34 e acaba resultando em vérias outras vendas por acompanhantes
dos vencedores. Até o presente momento 5 sorteios de 20 rodizios cada foram realizados,
sendo que em nenhum desses o sorteado foi consumir o premio sozinho. Um ponto
interessante descoberto foi que para estratégias virais em média 86% do publico participante
foi feminino e o Facebook foi a midia que mais teve relevancia para esse tipo de estratégia de
marketing.

Das estratégias iniciais, duas tiveram desempenho muito menor do que o esperado. A
primeira delas foi a implantacdo de um vale alimentacdo de uso restrito aos servidores da
Camara de Vereadores da cidade, que recém havia ganhado a licitacdo e ndo apresentava
estabelecimentos que o aceitassem. A implementacdo foi complicada e burocratica e tiveram
poucas compras através desse vale.

A segunda estratégia que falhou foi a de promover um combo com um novo produto
de custo de producdo ainda menor nas Segundas-feiras e Tercas-feiras. Esse hovo combo teve
um desempenho razoavel na Segunda-feira, ja na Terca-feira, o dia mais fraco da pizzaria, o
resultado foi quase inexistente.

Fora das midias digitais, ja se p6de evidenciar o impacto do branding no marketing
boca a boca por meio do aumento de nivel de servico interno, percebido principalmente por
meio de elogios no estabelecimento e por testemunhos de clientes que dizem vir por

recomendagéo.
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Além do nivel de servico percebido, a estratégia de panfletagem fisica, que antes
despendia mais de 50% do investimento em marketing da empresa foi direcionada apenas
para os hotéis da cidade e ndo mais para as residéncias por mala direta, como era feito
anteriormente. Essa medida gerou uma economia de 95% nessa atividade, tendo resultados
mais perceptiveis e mensuraveis que na modalidade anterior.

Os dados presentes na plataforma Google Meu Neg6cio foram coletados mensalmente
em todo o periodo de 2019 possibilitando a analise dos mesmos. Nas informacdes referentes
ao Google, percebe-se que em Janeiro algumas medidas ja vinham sendo tomadas, ou seja, 0S
dados de Janeiro ja podem apresentar melhorias. A plataforma apenas fornece dados més a
més, impossibilitando a coleta de dados do ano de 2018 para comparag6es. Na Figura 2 pode-
se visualizar o grafico elaborado a partir dos dados das atividades diretas dos usuarios do
Google.

Figura 2 — Atividades de 2019

Atividades
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Ter 167 168
150 150 s 3 2
100
50 | 0 S ) 44 1{/ 37 36 4/( 38
w2 e
Janeiro |Fevereiro Margo| Abril | Maio | Junho | Julho |Agosto |Setembro| Outubro|
Atividade
== Solicitacdes de Rotas Chamadas === Visitas do Site

Fonte: Adaptado de Google (2019).

Em fevereiro, foi realizada a criacdo do Instagram da empresa, seguido de um sorteio,
que antes da empresa estudada comecar com estratégias virais, ndo eram comuns na cidade.
Acredita-se que esse fato foi responsavel pela melhoria nos indicadores deste més, que
historicamente é um més fraco para a empresa.

De margo a maio, a maioria dos indicadores se manteve, e nesses meses o trabalho de

campo foi focado principalmente em melhorias de Nivel de Servico Percebido, focando
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menos em marketing. Nesse periodo, a empresa passou por uma reorganizagdo interna tendo
em vista a padronizacao de tarefas e 0 aumento de qualidade. Foi um processo turbulento para
a empresa e ocasionou em trés rescisdes contratuais de funcionarios.

No final do més de junho, o trafego de resposta direta comeca a ser implantado
fortemente, depois de inumeros testes, as campanhas que melhor performaram foram
intensificadas. Nesse periodo, obteve-se uma crescente solicitacdo de rotas e chamadas pelo
Google, e um aumento expressivo de faturamento, como pode ser visto na Figura 5 e no
Quadro 7.

Outra informacdo obtida pelo Google foi o tipo de pesquisa e sua intensidade por
periodo. Estas informaces podem ser vistas em forma de gréafico na Figura 3. E possivel
notar uma semelhanca entre comportamento de ascensdo e queda dos dados de pesquisa e
atividades. Esses dados, porém, nos ultimos meses tiveram um crescimento muito maior, o
que acredita-se ser resultado de inser¢cdes de imagens novas na plataforma do Google Meu
Negdcio, bem como de informacdes que foram completadas apds uma consultoria guiada pela

equipe do Google.

Figura 3 — Pesquisas no Google de 2019
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Fonte: Adaptado de Google (2019).

Acredita-se que grande parte das descobertas novas de setembro e outubro se devem a
indexagdo das fotos na busca de pesquisa de imagem, ou Seja, ndo necessariamente s&o

visitantes da cidade em que a pizzaria se encontra. Essa informacgdo pode ser embasada nos
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dados de visualizacdo de fotos presentes na Figura 4.

Na Figura 4 os dados de janeiro ndao foram coletados, pois as informacdes ja haviam
sido excluidas pelo Google. O objetivo da indexacdo das imagens é o de aumentar a
relevancia organica da pagina, fazendo com que o posicionamento das pesquisas no Google
seja maior para a empresa foco.
Figura 4 — Visualizacgdes de Fotos no Google (2019)

Visualizagdao de Fotos
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Fonte: Adaptado de Google (2019).

Para a analise de faturamento da empresa, bem como dos resultados provenientes das
acOes tomadas, foram levantados os faturamentos de fevereiro a outubro de 2018 e 2019, os
mesmos foram tabelados e transformados no grafico da Figura 5, e nas variacbes de
porcentagem do Quadro 7. Nota-se que por motivos de protecdo dos dados da empresa, 0S

valores originais ndo foram apresentados, apenas suas variacdes e o grafico sem 0s numeros.

Figura 5 — Comparacao de Faturamentos

Comparagao de Faturamentos
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Fonte: Autor (2019).



19

Quadro 7 — Comparacéo de Faturamentos em Porcentagem

Periodo Diferenca
Fevereiro +32,0%
Marco +0,6%
Abril -5,2%
Maio +6,7%
Junho +14,9%
Julho +25,6%
Agosto +75,2%
Setembro +74,8%
Outubro +51,9%

Fonte: Autor (2019).

A partir desses dados é possivel verificar o crescente aumento no faturamento, tendo
fevereiro como um més fora da curva, que por ter sido o pior més de 2018, e em 2019 ter
coincidido com o lancamento da pagina no instagram, inicialmente ja com 5000 seguidores,
teve um resultado positivo nessa comparacao.

Os dados mais surpreendentes foram observados em agosto e setembro, pois esses dois
meses historicamente sdo muito fracos, e se mantiveram no patamar do més de julho, que é o
melhor més da empresa, segundo a diretoria. Nesses meses as acdes de marketing foram
constantes, impulsionadas por micro eventos organizados em feriados e dias comemorativos.

Outra informacdo interessante foi a percepcao que nossas campanhas de promocdes do
dia, repetidas nos mesmos dias da semana, trouxeram resultados posteriores, pois 0s clientes
ja sabiam das promocdes nos meses de junho e julho, e apenas continuaram participando das
mesmas Nos meses seguintes.

Nota-se também, que o marketing de aniversarios foi importante em todo o processo,
com a percepcao evidente por parte dos proprietarios da empresa do aumento de reservas em
todo o periodo anunciado, de junho até o presente momento. Com essa percep¢do, 0S
investimentos nessas campanhas foram aumentados, atingindo um publico de aniversariantes
ainda maior no decorrer dos meses.

As estratégias virais por outro lado, foram massivamente copiadas pelos concorrentes,
ndo apenas no ramo de pizzarias, mas também de nichos diferentes. Isso fez com que as
mesmas apresentassem menores resultados ao longo do tempo, fazendo com que a empresa
ndo focasse mais nessas estratégias, e as utilizasse apenas em dias comemorativos

importantes.
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Em outubro observou-se uma queda significativa de crescimento, decorrente de um
més com poucos eventos e com diversas a¢0es da concorréncia. Esse més a empresa realizou
diversas reformas, bem como a constru¢cdo de um novo ambiente em um setor pouco usado
pelos clientes, a fim de revitalizad-lo. Por esse motivo perdeu-se um pouco o foco em
marketing, que ja vem sendo retomado.

No més de outubro também foi iniciada a pesquisa de satisfacdo do cliente (apéndice
A), que a pedido dos proprietarios foi transferida para o final das obras principais. Esses
dados da pesquisa servem como um ponto intermediario de decisdo, para que a empresa saiba
quais sdo 0s proximos passos para a melhoria continua. A pesquisa ainda esta sendo realizada
na empresa, e a amostra presente neste trabalho é de 44 pesquisas. Observa-se que em
algumas pesquisas algumas perguntas ndo foram respondidas, deste modo para algumas
questdes a amostra é menor.

Essa pesquisa foi realizada de forma passiva, colocada em cima das mesas em um
suporte decorado junto a uma caneta, dessa forma foi observado pelos colaboradores e
proprietarios que apenas uma pessoa de cada mesa preenchia e depositava o papel, com ajuda
geralmente das outras pessoas presentes. Os resultados dessa pesquisa foram transformados

em gréaficos e podem ser visualizados nas Figuras de 6 a 12.

Figura 6 — Pesquisa: Experiéncia na Pizzaria
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Fonte: Autor (2019).



Figura 7 — Pesquisa: Atendimento no Balcéo
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Fonte: Autor (2019).

Figura 8 — Pesquisa: Atendimento na Mesa
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Fonte: Autor (2019).

Figura 9 — Pesquisa: Ambiente: Estrutura Fisica
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Fonte: Autor (2019).



Figura 10 — Pesquisa: Ambiente: Limpeza
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Fonte: Autor (2019).
Figura 11 — Pesquisa: Comida
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Figura 12 — Pesquisa: Tempo de Espera
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Através dos graficos da pesquisa de satisfacdo pode-ses observar que por mais que se
obtenha um bom resultado, a estrutura, a limpeza e o tempo de espera ainda ndo apresentam
um resultado pertinente com as aspira¢des dos proprietarios.

Também ¢é possivel observar que a comida, o principal ativo da pizzaria, na visdo da
direcdo, estd com uma 6tima avaliagdo, o que demonstra que as atividades da empresa devem
ser intensificadas principalmente na comissdo de frente, deixando o setor de produgédo apenas
focado na diminuigédo do tempo de elaboracgéo das pizzas.

Na parte de estrutura pouco se pode fazer no momento, visto que o local é alugado e o
proprietario do mesmo se demonstra pouco interessado em ajudar a reformar. Nota-se que as
reformas realizadas ao longo do periodo trabalhado ja& melhoraram muito a condi¢éo fisica e
decoracdo do local.

As principais opinides na parte descritiva da pesquisa foram organizadas e tabeladas e

podem ser observadas no Quadro 8.

Quadro 8 — Pesquisa: principais opinides

Principais opinides Quantidade de comentarios semelhantes
Elogios: Tudo 6timo, excelente, muito bom 16 comentarios
Massa da pizza doce quebradica 3 comentarios
Melhorar estrutura, textura das paredes 2 comentarios
Disponibilizar faina como aperitivo 1 comentario
A cebola da pizza deve ser frita 1 comentario
Ar condicionado desligado 1 comentario
Colocar queijo na pizza doce 1 comentario
Servir cha 1 comentério

Fonte: Autor (2019).

Nas opinides é possivel observar que os clientes estdo percebendo as melhorias da
pizzaria, visto que os comentarios de apoio e elogios foram frequentes. A questdo que mais se
destacou foi a da pizza doce, que por ser produzida de forma pré-aquecida, pois o chocolate
ndo pode entrar no forno, acaba tendo sua massa um pouco quebradica. Esse fator foi
repassado para os setores da direcdo e producdo, para que se possa pensar em estratégias

diferentes de producdo das pizzas doces.
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4.4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados encontrados na parte de custos demonstraram diversas possiveis
melhorias, pode-se observar que o conhecimento da margem de contribuicdo permitiu que o
trabalho de marketing continuasse de forma economicamente vidvel. Santos e Rossato (2017)
realizaram um estudo de custos em um rodizio de pizza de uma pizzaria do interior do estado,
que se assemelha a primeira parte deste trabalho.

No artigo escrito por Santos e Rossato (2017) pode-se verificar que 0s custos fixos
foram dissolvidos nos variaveis, através do custeio de absor¢do, o que no caso do presente
estudo ndo pbde ser realizado pois a empresa estudada ndo possuia registros de volume de
vendas. Porém, para estre trabalho de pesquisa-acéo a escolha do custeio variavel se mostrou
a mais eficiente, uma vez que ao longo do estudo, as intervencbes fizeram com que a
demanda aumentasse consideravelmente, o que descaracterizaria a op¢ao por um custeio por
absorcao.

Ja na parte de melhoria no nivel de servigo percebido foi observado um nitido aumento
da satisfacdo do cliente, o que segundo DIB (2016) e Kotler e Keller (2012) impacta
diretamente no marketing de branding, essa observacdo deveu-se principalmente por parte
dos colaboradores e gestores da pizzaria, que perceberam o reconhecimento dos clientes sobre
as melhorias internas da empresa, bem como pelos resultados e opinides da pesquisa de
satisfacdo do cliente.

O estudo de estratégias virais da Pacoquita feita por Bassani e Bitelo (2014) se
assemelhou ao presente estudo na dimensdo dos resultados encontrados, uma vez que as
primeiras publicacGes com abordagens virais, deste trabalho, receberam um alcance de
aproximadamente 750 vezes a média da pagina.

Em marketing, foi possivel observar que as estratégias de marketing de resposta direta,
abordados por Theisen et al. (2018) e Mascarenhas (2013), foram as que mais resultaram no
aumento de demanda da empresa, de modo que estas foram intensificadas depois de

sucessivos testes, como € indicado por Vaz (2011).
5 CONSIDERACOES FINAIS
Este estudo permitiu que se fosse realizado uma intervencdo préatica na pizzaria, em

um momento em que a demanda da empresa caia sucessivamente. Dessa forma, o estudo ndo

poderia ter sido realizado em apenas uma abordagem, mas sim em um conjunto de areas vitais
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da empresa, tendo o foco em custos, qualidade e marketing. Assim, tanto os objetivos
especificos da pesquisa quanto o objetivo principal foram alcancados de forma sincronizada, a
fim de que todo o ecossistema empresarial da pizzaria pudesse funcionar.

A grande maioria das decisdes tomadas anteriormente ao estudo eram avaliadas pela
intuicdo dos proprietarios, sem que dados para tais decisdes fossem reunidos. Somado a isso,
por problemas pessoais dos donos, muitas vezes a administracdo local da pizzaria era feita por
gerentes que ndo possuiam uma visdo geral das estratégias da empresa. Desse modo, a
pizzaria apresentava diversos problemas que acabaram dificultando a intervencdo pratica na
empresa.

O principal problema encontrado se deu pela dificuldade em se eliminar os vicios
rotineiros dos funcionarios, visto que estes estavam acostumados a sobrepor suas aspiragdes
pessoais as metas da empresa. Esse problema néo foi totalmente resolvido, e em trés situacdes
resultou em rescisdes contratuais. Porém depois dos primeiros meses de intervengdes diarias
foi possivel observar que aos poucos se construia um ambiente melhor e mais propicio a
mudangas.

Na medida em que se padronizavam 0s processos e diminuia-se o desgaste ocasionado
pelos conflitos de interesse entre os funcionarios e gestores, as atividades de melhoria no nivel
de servico percebido e marketing foram se intensificando e o planejamento estratégico da
empresa foi aprimorado. Vale ressaltar que os proprietarios sempre apoiaram a realizacdo das
atividades presentes nesse trabalho, além disso, um dos donos da empresa, que anteriormente
estava afastado, retornou para ajudar localmente nessas melhorias, isso foi fundamental para o
bom resultado do trabalho.

Os resultados encontrados foram muito superiores aos esperados inicialmente pela
geréncia, o que incentivou as reformas internas e fez com que o ambiente se tornasse mais
agradavel de trabalhar.

Tendo em vista a manutencdo e melhoria dos resultados foi sugerida a implementacao
do ERP Grand Chef, a fim de melhorar o atendimento ao cliente, o controle financeiro, o
tempo de atendimento no balcdo e a precisdo na cobranca dos pedidos. Outra sugestdo
colocada foi a de elaborar um estudo minucioso nos custos fixos da empresa, utilizando-se 0s
dados de demanda do ERP como base para manter uma porcentagem do faturamento fixa de

investimento em marketing.
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APENDICE A - PESQUISA DE SATISFACAO

Pesquisa de Satisfacdo do Cliente

1- Como foi sua experiéncia na pizzaria?
O Ootima Q Boa (O Regular QO Ruim QPéssima
2- Como vocé avalia nosso atendimento?

No Balcdo: O Otimo QO Bom O Regular O Ruim QPéssimo
NaMesa: QO Otimo QO Bom QO Regular O Ruim QPéssimo

3- Em relagcao ao ambiente, como vocé avalia?
Estrutura: O Otimo QO Bom QO Regular (O Ruim QPéssimo

Limpeza: O Otimo QO Bom QO Regular O Ruim QPéssimo

4- Como estava a comida?

QO Otima O Boa O Regular QO Ruim QPéssima
5- Em relagao ao tempo de espera, como voce classifica?
O otimo O Bom O Regular O Ruim QPéssimo

6- Deixe sua opinido, como podemos melhorar?




