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Resumo:  
Alternativas alimentares fora do lar (food service) foram se desenvolvendo por meio das mudanças nos 

hábitos e comportamentos alimentares das pessoas. Uma das alternativas trata-se de restaurante fast-

casual que proporciona uma qualidade maior de alimentos e uma atmosfera mais consistente, com 

serviço personalizado, rápido e preço adequado. Porém, desenvolver um planejamento estratégico bem 

estruturado para restaurante fast-casual que atenda as satisfações dos clientes é uma tarefa complexa. 

Assim, o artigo objetiva avaliar o planejamento estratégico de um restaurante fast-casual de Porto 

Alegre, Rio Grande do Sul (RS), Brasil, por meio da análise SWOT e qualidade percebida. Em termos 

metodológicos, adotou-se como procedimento o estudo de caso. Foi utilizado para a coleta de dados um 

questionário fechado que utilizou a Escala Visual Analógica (EVA). A pesquisa classifica-se quanto aos 

seus objetivos como descritiva, de caráter exploratório. Como resultados, o estudo contribuiu para a 

lacuna de informações que trata do planejamento estratégico de restaurantes fast-casual. Além disso, foi 

identificada a qualidade percebida pelos clientes do empreendimento com relação ao atendimento, 

limpeza e produto. 
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Evaluation of the Strategic Planning of a Fast-Casual Restaurant 

through SWOT Analysis and Perceived Quality 

 

 

Abstract  
Out-of-home food alternatives have been developed through changes in people's eating habits and 

behaviors. One of the alternatives is a fast-casual restaurant that provides a higher quality of food and a 

more consistent atmosphere, with personalized service, fast and adequate price. However, developing a 

well-structured strategic planning for a fast-casual restaurant that meets customer satisfaction is a 

complex task. Thus, the article aims to evaluate the strategic planning of a fast-casual restaurant in Porto 

Alegre, Rio Grande do Sul (RS), Brazil, through SWOT analysis and perceived quality. In 

methodological terms, the case study was adopted as a procedure. A closed questionnaire using the 

Visual Analogue Scale (SAV) was used for data collection. The research is classified in terms of its 

objectives as descriptive, of an exploratory nature. As a result, the study contributed to the information 

gap that addresses the strategic planning of fast-casual restaurants. In addition, the quality perceived by 

the clients of the enterprise in relation to care, cleaning and product was identified. 

Key-words: Strategic Planning, Fast-Casual, SWOT, Perceived Quality. 
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1. Introdução 

Os restaurantes precisam estruturar um planejamento estratégico adequado para se manterem 

competitivos em seus respectivos mercados de atuação (HE et al., 2018; MUN e JANG, 2018). 

Para Guerriero et al. (2014), a importância da gestão eficiente nos restaurantes é resultante dos 

setores tradicionais de pesquisa como indústria de linhas aéreas, hotelaria e aluguel de carros. 

Assim, são desenvolvidas estratégias na parte funcional do estabelecimento que influenciam 

diretamente a percepção dos clientes pelos serviços prestados (HWANG e OK, 2013). Por 

exemplo, os clientes percebem a oferta de alimentos de alta qualidade, ambiente requintado e 

excepcional, equipe de atendimento capacitada, serviço personalizado, preço adequado, entre 

outros (HANKS et al., 2017). São atributos que fomentam a relação entre servidor e cliente e 

responsáveis pela definição da qualidade do serviço (STEENKAMP, 1989; FLIE e 

KLEINALTENKAMP, 2004). Porém, fornecer serviço de alta qualidade aos clientes é uma 

tarefa complexa (NAMIN, 2017) e um dos fatores mais importantes na determinação do sucesso 

de um restaurante e no aumento da sua eficiência (HWANG e OK, 2013; KANYAN et al., 

2016; BAI et al., 2018).  

No setor de alimentação, os restaurantes são classificados em diferentes segmentos 

(HARRINGTON, 2001, p. 391). Assim, é possível obter dados que caracterizam o nicho de 

mercado específico do estabelecimento (BUJISIC et al., 2014). Conforme Canziani et al. 

(2016), os principais segmentos da indústria de restaurantes são: fast food, fast-casual, 

midscale, moderada (ou casual) e jantares finos (ou de alto nível). São alternativas de 

alimentação fora do lar (food service) que foram desenvolvidas em razão das alterações nos 

hábitos e comportamentos alimentares das pessoas (SOUZA et al., 2013). Frisa-se o serviço 

fast-casual pois contempla as características do fast food e permite uma personalização do 

produto conforme os requisitos do cliente (LEAL, 2010; BUJISIC et al., 2014). Além disso, um 

restaurante fast-casual proporciona uma qualidade maior de alimentos e uma atmosfera mais 

consistente com o segmento de jantar informal (RYU et al., 2010). 

No Brasil, a alimentação fora do lar possui importância social e econômica. Conforme o 

Instituto de Foodservice Brasil (IFB), a estimativa do setor da alimentação fora do lar para 2018 

é de R$ 75 bilhões. Além disso, as perspectivas de crescimento são ainda maiores, tendo em 

vista uma sociedade cada vez mais urbana e com hábitos alimentares em constantes mudanças 

(BEZERRA et al., 2013; BEZERRA et al., 2017; MANFIO e LACERDA, 2016). Nesse 

contexto, nota-se que há uma lacuna de informações em sistematizar e descrever o planejamento 

estratégico de restaurantes (GUERRIERO et al., 2014), principalmente com relação ao fast-

casual (BFT, 2010; BEZERRA et al., 2013), que impactam na qualidade percebida do serviço 

prestado pelo cliente.  

Desse modo, o artigo objetiva avaliar o planejamento estratégico de um restaurante fast-casual 

de Porto Alegre, Rio Grande do Sul (RS), Brasil, por meio da análise SWOT e qualidade 

percebida. O estudo contribui para o desenvolvimento teórico e empírico da literatura 

acadêmica sobre o planejamento estratégico de restaurantes, especificamente com relação ao 

segmento fast-casual, que está se desenvolvendo concomitantemente no Brasil. Foi dividido a 

estruturação do artigo em cinco diferentes seções, além desta introdução. Na seção 2 é 

apresentado a importância do planejamento estratégico. Na seção 3, apresenta-se a abordagem 

metodológica utilizada no estudo. Na seção 4 são demonstrados os resultados encontrados. Na 

seção 5 são expostas as conclusões da pesquisa, as limitações encontradas e as propostas de 

trabalhos futuros. Na seção 6 são apresentadas as referências utilizadas na pesquisa. 

 



 

                   

2. Referencial Teórico 

2.1 Planejamento Estratégico 

Planejamento estratégico já vem sendo desenvolvido dentro das organizações há muitos anos e 

continua sendo uma das ferramentas estratégicas mais dominantes e amplamente utilizadas (RIGBY 

e BILODEAU, 2013; WOLF e FLOYD, 2017). Kotler (1998) define planejamento estratégico como 

o processo gerencial que busca desenvolver e manter um alinhamento entre os objetivos e recursos 

da organização e a realidade de mercado, em constante mudança. Segundo Muller (2003), o 

planejamento estratégico é utilizado para definir objetivos e propor medidas para alcançá-los, 

sempre buscando adaptações para as diferentes realidades possíveis, de modo a manter a empresa 

preparada para mudanças. Vários estudos já demonstraram a importância do planejamento 

estratégico em diversos tipos de empresas no desenvolvimento de estratégias, definição de objetivos 

e análise de alternativas (WOLF e FLOYD, 2017).  

2.1.1 Matriz SWOT 

O uso da análise SWOT tem seu início nas escolas de administração dos Estados Unidos da América 

a partir da década de 1960, mas ainda existem divergências quanto à sua instituição de origem 

(HILL e WESTBROOK, 1997). A matriz SWOT cruza as características internas da empresa, 

divididas entre Forças e Fraquezas, com as Oportunidades e Ameaças externas (em inglês, 

respectivamente, Strengths, Weaknesses, Oportunities and Threats, dando origem à sua 

nomenclatura). A Figura 1 apresenta a postura estratégica da análise SWOT. 
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Figura 1 – Postura Estratégica.  

Adaptado de Valadares (2002) 

O método se tornou popular pois aborda situações estratégicas complexas resumindo as 

informações, de modo a facilitar a tomada de decisão. A matriz SWOT tem como objetivo a 

definição do posicionamento estratégico e sua metodologia pode ser aplicada em muitos outros 

cenários além das fronteiras da empresa, além de ser uma importante ferramenta de ensino e análise 

de investimentos (HELMS e NIXON, 2010). A partir da análise SWOT pode-se entender melhor 

qual a postura estratégica da empresa, como mostrado na figura abaixo, e então definir a melhor 

estratégia para manter ou melhorar o seu posicionamento (MULLER, 2003). 

2.2 Qualidade Percebida 
Há evidências de que o comportamento de consumo é fortemente influenciado pela qualidade 

do serviço (ZEITHAML et al., 1996), enquanto a qualidade percebida, segundo Parasuraman 

et al. (1985), é o resultado da comparação entre as expectativas do cliente e o desempenho 

percebido do serviço. No setor de restaurantes, a qualidade do espaço físico e da refeição são 

os fatores de maior importância para a percepção de valor do cliente, que também é direcionada 

antecipadamente pela imagem do restaurante. Também evidencia-se que o valor percebido pelo 

cliente é de fato um determinante significativo da satisfação do cliente, e a satisfação do cliente 

é um preditor significativo de intenções comportamentais (KISANG et al., 2012; BEZERRA et 

al., 2013). 

 

 

  



 

                   

3. Metodologia 

O escopo das pesquisas científicas condizem, de forma simples, em procurar respostas para 

indagações propostas. De modo geral, a finalidade da pesquisa é investigar e encontrar soluções 

para um determinado problema, que têm por base artifícios racionais e sistemáticos, mediante a 

utilização de procedimentos científicos (LAKATOS e MARCONI, 2010). Com relação aos seus 

objetivos, essa pesquisa pode ser classificada como exploratória e descritiva. Conforme Gil (2012), 

a pesquisa exploratória proporciona maior familiaridade com o problema, possibilitando assim, 

novas vistas para torná-lo explícito. A pesquisa enquadra-se como descritiva em razão das 

características da fundamentação teórica que descrevem o fenômeno em estudo e por utilizar 

questionários para a coleta de dados. 

Do ponto de vista dos procedimentos adotados, a pesquisa condiz com o estudo de caso. O estudo 

de caso pode ser utilizado para contemplar informações e conhecimentos acerca de um determinado 

problema, para que se procura uma resposta para os novos fenômenos e relações (YIN, 2001). O 

tipo de pesquisa de campo selecionado para o estudo trata-se do exploratório-descritivo que terá o 

objetivo de delinear como é o planejamento estratégico do restaurante fast-casual mediante a análise 

SWOT e a percepção dos clientes na qualidade dos serviços prestados. 

A avaliação do planejamento estratégico do restaurante foi realizado por meio da aplicação de um 

questionário estruturado (fechado) em 194 clientes. Na coleta de dados referente a qualidade 

percebida, frisou-se três questões centrais: i) atendimento; ii) limpeza; e iii) produto. Foi adotado a 

Escala Visual Analógica (EVA) nas perguntas para verificar a satisfação dos participantes com base 

na pesquisa realizada por Jesus Júnior et al. (2015). A sequência selecionada foi: i) 0 – muito 

insatisfeito; ii) 2,5 – insatisfeito; iii) 5 – indiferente; iv) 7,5 – satisfeito; e v) 10 – muito satisfeito. 

A Figura 2 apresenta a Escala Visual Analógica aplicada.  

 

Figura 2 – Escala visual analógica aplicada para verificar a qualidade percebida. 

Fonte: (JESUS JÚNIOR et al., 2015). 

O restaurante fast-casual selecionado para realizar a pesquisa contempla uma experiência 

mexicana-californiana adaptada ao paladar brasileiro. Além disso, o restaurante foi inaugurado em 

2010 e atende em média 200 clientes por dia. Como no Brasil, 1/4 das refeições são consumidas 

fora do lar e, em particular, nos grandes centros urbanos chega a aproximadamente 1/3, a pesquisa 

assume relevância para o setor food service (ABAFL, 2013). 

4. Resultados  

4.1 Análise SWOT 

Na construção da matriz SWOT foram identificados de 4 a 5 itens mais relevantes para a empresa 

em cada um dos quadrantes. Com relação ao ambiente externo, na análise de oportunidades e 

ameaças foram identificadas as características que os sócios da empresa consideram relevantes com 

relação ao que mudanças de legislações impactaram ou ao que o comportamento do mercado vem 

mostrando como relevante. Para as forças e fraquezas, que são referentes ao ambiente interno da 



 

                   

empresa, identificou-se, juntamente com os sócios da empresa e seus funcionários, quais suas 

características com relação a estes itens.  

Posteriormente à identificação de cada quadrante da SWOT, foi realizada a análise da relação entre 

ambiente externo e interno, com a utilização da escala de 0 a 9, onde 0 significa relação inexistente, 

1 relação fraca, 3 relação média e 9 relação forte. O resultado da matriz, com seus quadrantes e suas 

relações, está contemplado na Figura 3.  

  

Figura 3 – Matriz SWOT.  

Fonte: Autores (2018). 

Após a construção da matriz, realizou-se a soma das relações entre os quadrantes, sendo que a 

combinação “SO” foi a que apresentou a maior soma, 71, demonstrando a postura estratégica 

genérica da empresa como desenvolvimento. Sendo, neste caso, oportuno o desenvolvimento desta 

empresa em mercado, diversificação e financeiro, que agirão para reduzir suas fraquezas e obter um 

melhor aproveitamento de suas forças.  

4.2 Qualidade Percebida 

Conforme citado na metodologia, na pesquisa de análise da qualidade percebida, foram analisadas 

3 três questões centrais: i) atendimento; ii) limpeza; e iii) produto. Estas foram analisadas por 

representarem as principais preocupações do restaurante com relação a percepção do cliente. 

Conforme demonstrado na Figura 4, que apresenta o resultado sobre atendimento, 97% dos clientes 

entrevistados consideram que a empresa presta um bom atendimento, para o qual estão satisfeitos 

ou muito satisfeitos.  
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Figura 4 - Atendimento. Fonte: Autores (2018). 

 

Quanto à limpeza, 99,5% dos entrevistados encontram-se muito satisfeitos ou satisfeitos, sendo o 

resultado representativo para demonstrar que o restaurante atinge o esperado neste atributo, 

conforme demonstrado na Figura 5. Em relação ao produto, 96% dos clientes entrevistados estarem 

satisfeitos ou muito satisfeitos com a qualidade do produto, conforme Figura 5. 

 

Figura 3 - Limpeza. Fonte: Autores (2018). 

 



 

                   

 

Figura 5 - Produto. Fonte: Autores (2018). 

Os dados também apresentam que o atributo do restaurante com menor percentual de clientes 

“muito satisfeitos”, é o atributo de produto, que embora a segunda maior pontuação na pesquisa 

tenha sido de clientes “satisfeitos”, necessita de atenção frente aos demais atributos para que não se 

torne um ofensor para a percepção da qualidade do restaurante. Este resultado ocorre devido à pouca 

diversificação de produtos, que faz com que o cliente fique restrito em suas escolhas, impactando 

em como percebe os produtos oferecidos pelo restaurante. 

5. Conclusão 

O artigo contribuiu para a lacuna de informações que trata do planejamento estratégico de 

restaurantes, com ênfase para o segmento fast-casual. Além disso, foi identificada na análise 

SWOT que a postura estratégica atual da empresa é de desenvolvimento, sendo necessário que 

o restaurante entenda como melhor se posicionar para melhor aproveitar esta postura. Com 

referência a qualidade percebida pelos clientes quanto ao atendimento, limpeza e produto do 

empreendimento verificou-se que todos são considerados “muito satisfatório”. Porém, no fator 

produto houve o maior índice de “satisfação”, 43 clientes, aproximadamente 22,5 %, e de 

“muito insatisfeito”, 2 clientes. Isso se relaciona à necessidade de uma maior diversificação de 

produtos, sinalizada também entre as fraquezas na análise SWOT. 

A limitação da pesquisa relaciona-se com o questionário aplicado. Poderiam ser frisados outros 

pontos como uma avaliação geral de chances de retorno ao restaurante, que se relaciona 

respectivamente com a postura estratégica de desenvolvimento e, também, a coleta de dados 

poderia ser realizada simultaneamente em outros períodos (meses) do ano. Como sugestões 

para trabalhos futuros aconselha-se: i) desenvolver o Mapeamento do Fluxo de Valor do 

restaurante fast-casual para identificar oportunidades de melhorias (Kaizen); ii) abordar o 

conceito de indústria 4.0 no setor de food service (tendências); e iii) realizar uma pesquisa 

similar em restaurantes de outras regiões brasileiras com a finalidade de identificar como a 

qualidade percebida ocorre nos diferentes estados brasileiros.  
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