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RESUMO

Esta dissertacdo teve como objetivos conhecer as expectativas dos clientes de uma
lanchonete, em relagdo aos seus produtos e servicos, e identificar os desperdicios
com a aplicacdo das ferramentas da produgdo enxuta, com uma analise de
demanda. A pesquisa foi realizada em duas etapas. Na primeira etapa foi elaborada
a revisao bibliografica, na qual foram abordadas as origens do fast-food, conceitos
basicos de producdo enxuta com foco no cliente. Foi elaborada uma pesquisa de
satisfacdo do cliente e aplicada durante sete dias, no més de abril, no local em
estudo. As respostas, aos questionarios da pesquisa, foram langcadas em uma
planilha, para identificar a visdo do cliente em relacdo aos servigos da lanchonete. A
segunda etapa foi a aplicacdo do mapeamento do fluxo do valor em uma familia de
produtos, nesse caso os lanches, e também a aplicacado de algumas ferramentas da
producdo enxuta. Observou-se, ap0s a pesquisa, que a lanchonete objeto desta
pesquisa estd bem-conceituada sob o ponto de vista do cliente, com pequenas
observacdes, citadas por uma quantidade reduzida, porém importante, para fidelizar
o cliente. Em relacdo a producao enxuta, o mapeamento foi aplicado somente na
cozinha, pois é onde ocorre a fabricacdo dos lanches. Chegou-se a conclusdo de
que a empresa possui um processo de fabricacdo de lanches considerado enxuto,
porém, com algumas oportunidades de melhoria. Isso ndao quer dizer que se aplicam
0s conceitos de maneira cientifica, mas sim, empirica. Acredita-se que tal fato &
devido as experiéncias anteriores dos proprietarios no mesmo ramo e, também, do

modelo McDonalds de fabricacao de lanches.

Palavras-chave: Producao enxuta. Fidelizagdo do cliente. Expectativas dos clientes.
Servigos de lanchonete. Fast-food.



ABSTRACT

This dissertation aimed to know the customers of a snack bar expectations in
relation to their products and services, and to identify the wastes with the application
of lean production tools, with a analysis of demand. The work was carried out in two
stages. In the first stage a bibliographic review was carried out, in which the origins of
fast food, basic concepts of lean production and customer focus were discussed. A
customer satisfaction survey was carried out and applied during seven days, in April,
at the snack bar under study. The answers to the survey questionnaires were posted
on a spreadsheet to identify the customer's view of the cafeteria services. The
second step was the application of the value flow mapping in a product family, in this
case the snacks, and the application of some tools of lean production. It was
observed, after the research, that the cafeteria object of this research is well-
conceptualized from the point of view of the client, with small observations, cited by a
reduced but important amount, to customer loyalty. In relation to the lean production,
the mapping was applied only in the kitchen, because it is where the manufacture of
the snacks occurs. It was concluded that the company has a process of manufacture
of snacks considered lean, but with some opportunities for improvement. This is not
to say that concepts are applied scientifically, but empirically. This is believed to be
due to previous experiences of homeowners in the same branch and the McDonalds

model of snack manufacturing.

Keywords: Lean production. Customer loyalty. Customer expectations. Cafeteria
services. Fast food.
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1 INTRODUCAO

O consumo de refeicbes fast-food tem sido adotado como uma alternativa
para adequar as necessidades alimenticias individuais ao novo ritmo de vida do
brasileiro, pois alguns fatores como: o maior poder de compra, a insercao das
mulheres no mercado de trabalho e distancias longas entre a residéncia e o local de
trabalho vém obrigando muitos brasileiros a, no minimo, realizarem uma refeicao

diaria fora de casa.

1.1  Contextualizacao

De acordo com a Associacao Brasileira de Bares e Restaurantes ABRASEL,
o setor tem participacdo de 2,7% do PIB (Produto Interno Bruto) brasileiro e gera
seis milhdes de empregos diretos em todo o Brasil (ABRASEL, sd).

Ainda conforme a ABRASEL (sd) em pesquisa realizada no setor, verificou-
se que os itens a que o cliente da mais valor no momento de avaliar e escolher um
local para sua alimentagdo sado higiene/limpeza onde 83%, que entendem como
importante, seguido pela qualidade do servico 79% e preco justo 65%. A mesma
pesquisa aponta que o percentual de importancia pode variar entre os clientes que
frequentam o estabelecimento nos dias de semana para os clientes de finais de
semana (ABRASEL, sd).

A Pesquisa de Orcamentos Familiares POF 2008/09 revelou que as familias
estdo gastando mais com alimentacéao fora de casa, quando comparado com a POF
2002/03. O aumento foi de 24,1% para 31,1%, nesse periodo, ou seja, ja representa
quase um terco dos gastos com alimentos. Na area urbana, passou de 25,7% para
33,1%, e na area rural de 13,1% para 17,5%, sendo que o0 maior percentual ocorreu
na Regido Sudeste, 37,2%. Os gastos, em média, mensal familiar com alimentacao,
em moeda nacional, foram de R$ 421,72, sendo R$ R$ 290,39 gastos com
alimentagao no domicilio e R$ 131,33, na alimentagéo fora do domicilio. Nas familias
com rendimentos mais altos (acima de R$ 10.375,00), a proporcao da despesa com
alimentacao, fora do domicilio, & de 49,3%, quase igualando-se as despesas com 0
mesmo tipo de gasto, no domicilio (IBGE, 2010).

Pesquisas indicam, ainda, que, dos gastos com alimentagédo, 23,8 % sao
com sanduiches, café, salgados, lanches, leite e bebidas, entre outros. Os produtos
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citados sao itens encontrados em lanchonete. Portanto, a estimativa em 2011 era de
um gasto médio mensal, por familia brasileira, de R$ 113,55 para esse item
(SEBRAE, 2011).

No ultimo trimestre de 2017, a alimentacdo fora do lar da familia brasileira
cresceu 4,72%, ou seja, de R$ 194,18 bilhdes em 2016 para R$ 203,345 bilhdes em
2017 (ABRASEL, 2018). E importante lembrar que o resultado, embora demonstre
um crescimento percentual em relagdo ao ano anterior, ndo avangou em valores
absolutos ante o consumo antes da crise de 2016, que era de R$ 204,68 bilhdes.
Para a ABRASEL, a reacao positiva iniciou-se no segundo trimestre de 201.

Estimava-se um crescimento em torno de 4,5% para 2018 (ABRASEL, sd).
Porém, em um levantamento de vendas de produtos (lanches) da lanchonete em
estudo, no periodo de setembro de 2017 a julho de 2018, ficou evidenciada uma
queda consideravel (55,84%). Em entrevista com os proprietarios da lanchonete,
constatou-se que a baixa nas vendas foi devida ao cenario econébmico do Pais, e
teve como consequéncia a redugao do quadro de funcionarios.

Apesar do cenario ndo favoravel, a alimentagdo é um ramo com um grande
potencial no mundo inteiro e também nao é diferente no Brasil. O setor movimenta
bilhdes de reais por ano, o que € bom para a economia, pois atrai investidores de
todo o mundo. Também é uma oportunidade para pequenos empreendedores
investirem no segmento.

De acordo com Ferreira (2010), na teoria motivacional de Maslow, o ser
humano deve satisfazer suas necessidades e, em seus estudos, ele menciona as
necessidades basicas e cita, entre elas, a alimentacdo. Sendo assim, é natural as
pessoas sentirem a necessidade de alimentacdo, pois se trata de um aspecto
fundamental a sobrevivéncia.

Com isso, é possivel perceber que as pessoas buscam meios para
satisfazer as suas necessidades o que, consequentemente, cria uma demanda por
alimentos. Portanto, € natural entender que o ramo alimenticio sobrevive com o
passar dos anos e, mesmo em tempos de crise, 0os estabelecimentos podem até
reduzir as margens de lucros, porém conseguem sobreviver.

Por este motivo o empresario deve ter uma visdo de que, mesmo em épocas
de abundancia, é necessario ter um processo sem desperdicios e que agregue valor

a visao do cliente.
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O conceito da produgdo enxuta, também conhecido como [ean
manufacturing, € uma filosofia de trabalho que foi criada por Taiichi Ohno e
conhecida como Sistema Toyota de Produgéo, que tem como um de seus pilares a
reducao dos desperdicios. (OHNO, 1997).

Nas empresas de manufatura, a aplicacao de cada técnica e as respectivas
etapas de seus processos dependem das caracteristicas do mercado, da cultura da
organizagao, da produgéao, das tecnologias, enfim, de aspectos que sao encontrados
em empresas alimenticias, classificadas como prestadoras de servigos.

Tanto na industria de manufatura como na empresa de servigos, ha

atividades que podem ser caracterizadas como desperdicios.

1.2 Problema de pesquisa

Sao problemas contextualizadores deste trabalho:
e Como identificar o fluxo de valor de uma empresa de fast-food?
e Quais sao os fatores cruciais para a avaliacdo de uma empresa de
fast-food?

e Quais s&o os valores sob a 6ptica do cliente?

1.3 Objetivos

Os objetivos de uma pesquisa sdo seus pontos norteadores e, a0 mesmo
tempo, delimitadores. Assim apresentamos, a seguir, os objetivo geral e especificos

deste trabalho.

1.3.1 Objetivo Geral

Propor a analise do fluxo de valor de uma empresa de fast-food, por meio
dos conceitos da producao enxuta e suas ferramentas, com o objetivo de atender as
expectativas do cliente, em relacdo aos produtos e servicos do estabelecimento.
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1.3.2 Objetivos Especificos

° Coletar itens de satisfacéo do cliente, por meio de uma pesquisa, em
diferentes periodos, em uma empresa de fast-food,

° Conhecer as necessidades e opinides dos clientes a respeito da
empresa de fast-food em estudo;

° Definir a familia de produtos;

° Conhecer a demanda da familia dos produtos;

° Calcular o takt time’, conforme demanda;

° Identificar o fluxo de valor do produto;

) Propor as agdes necessarias para atender, da melhor maneira
possivel, as demandas dos clientes;

° Propor as ac¢des viaveis para redugédo dos desperdicios.

1.4 Objeto de pesquisa

O objeto desta pesquisa foi uma lanchonete localizada em uma cidade, no

Estado de Sao Paulo.

1.5 Delimitacao

Esta pesquisa foi delimitada a lanchonete em estudo, no periodo
compreendido entre marco de 2017 e setembro de 2018.

1.6 Limitacoes da pesquisa

A pesquisa foi constituida por uma revisdo bibliografica de artigos
cientificos, analise da pesquisa de campo e dados coletados na lanchonete.
Também foi aplicada uma pesquisa de campo limitada aos clientes do

estabelecimento.

"Takt time é a relagao entre o tempo disponivel e a demanda do cliente.
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1.7 Hipéteses

Se todos os clientes preencherem a pesquisa expressando suas
expectativas, se for mapeado o fluxo de informagédo e processos da producdo de
lanche, as atividades que ndao agregam valores poderao ser identificadas, assim a
empresa podera perceber as oportunidades de melhorias e atender as expectativas
do cliente.

1.8 Justificativa

Com a realizagdo da pesquisa e confirmando as hipdteses, as atividades
que nao agregam valores, sob o ponto de vista do cliente e da empresa, poderao ser
eliminadas ou minimizadas. Com os estoques reduzidos, processos com valor
agregado proporcionardao a reducdo nos custos e aumentardo a satisfacdao do

cliente, gerando uma grande vantagem competitiva no mercado.

1.9 Estrutura do trabalho

O capitulo 1 trata de informacdées em relacdo ao problema de pesquisa,
objetivos, justificativas, etc.

O capitulo 2 foi baseado em informacbes, na maioria obtidas de artigos
estudados sobre o0 assunto.

No capitulo 3 foi citada a metodologia do trabalho e sua fundamentacao,
usadas para a formulacédo dos resultados e conclusdes.

No capitulo 4 foram fornecidas informagdes em relagdo ao conhecimento da
rotina da empresa em estudo.

No capitulo 5 tratou-se dos resultados da pesquisa e discussées em relacao
a estes resultados.

No capitulo 6 foram apresentadas as opinides do autor referentes ao
trabalho desenvolvido.

No capitulo 7 foram apontados estudos futuros, estudos estes que podem
ser agregados ao objeto de estudo deste trabalho.
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No capitulo 8 foram enumerados 0os materiais pesquisados para a realizacao
deste trabalho.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta parte do trabalho, serdo expostas, resumidamente, as principais ideias ja
discutidas por outros autores que trataram do problema desta pesquisa.

2.1 Histodrico da alimentacao fast-food

Barreto (2001 apud Gabriel, 2010) define que sao varios os fatores que
justificam o crescimento do fast-food, entre eles: novos sistemas de franquia,
mudancgas sociais significativas, maior participagdo da mulher no mercado de
trabalho, reducdo do trabalho doméstico, reducdo do tamanho das familias,
dinamismo no ritmo de vida, consumidores infantis.

Com a padronizacdo do preparo e barateamento dos pregos dos
hamburgueres, os irmaos McDonalds conquistaram consumidores de varias classes
sociais. Em 1952, a novidade chegou ao Brasil, com a inauguragdo da primeira
unidade da rede de lanchonetes norte-americana Bob’s, do americano Robert
Falkenburg (REIS, 2009).

Durante as décadas de trinta e quarenta, do século XX, os drive-ins tinham
um grande nimero de clientes adolescentes, passando a ser locais de desordem. A
época, os irmaos McDonalds fizeram algumas melhorias na estrutura, porém sem
sucesso. Para se manterem no mercado, em 1948, inovaram no atendimento ao
cliente, modificando o foco do atendimento para a velocidade no servigo ao invés do
conforto de ser atendido no carro (REIS, 2009).

Durante a Revolucdo Francesa (COSTA e FERREIRA, 2009), em geral o
povo teve custos elevados com alimentacdo, que superaram os 80% de seus
rendimentos.

Na década de quarenta, os irm&os McDonalds verificaram que 80% de seus
negocios eram os hamburgueres. Essa observagéo foi fundamental para a revolugao
do fast-food service (VIVALDINI et al., 2007).

Vivaldini et al. (2007) comentam que a fabricacdo de lanches sofreu varias
transformacdes: velocidade, pregcos baixos, volumes de producdo, reducdo no
cardapio, introducéo do self-service, alteracao no leiaute da cozinha, substituicdo de
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loucas e talheres por embalagens de papel, nova clientela, desenvolvimento de
equipamentos sob medida para as necessidades das cozinhas.

A comida tradicional no Brasil (arroz, feijao, farinha de mandioca) cada vez
mais perde espaco para a febre do fast-food. Entre 1995 e 2005, pesquisas
revelaram que o consumo de feijao reduziu de 12 quilos para 9,5 quilos por
brasileiro, 0 mesmo ocorreu com a farinha que teve queda de consumo, em alguns
casos, e o plantio de feijao reduziu de maneira significativa (Santos, 2005).

Em 1921, nos Estados Unidos, surgiu a inovagdo de comida rapida. A
primeira rede de restaurantes que se especializou em hamburgueres foi a White
Castle. A partir das décadas de trinta e quarenta, o sistema de comida rapida (drive-
ins) comecga a ganhar fama entre os jovens nos Estados Unidos, com o surgimento
de comida servida a qualquer hora, cinema ao ar livre e com gargconetes com boa
aparéncia no atendimento (MENEZES, 2004).

Na década de trinta, os irmaos McDonalds tiveram a ideia de montar seus
lanches como uma linha de montagem de automoveis, ou seja, aplicar o conceito de
administragao cientifica de Taylor (SCHLOSSER, 2001).

O segmento do fast-food se destaca pela modernidade, dando um novo
ritmo diario, na maneira de se alimentar, pois, para atender a nova demanda, é
necessario flexibilidade (ORTIGOZA, 1997).

2.2 Producao enxuta

A filosofia STP é constituida por ferramentas valiosas que auxiliam a
identificar, eliminar ou reduzir os desperdicios. Os seus conceitos bem definidos
podem ser aplicados em qualquer empresa e ramo, segundo Borges (2001, apud
SILVA e Da SILVA, 2016).

Silva e Farias (2003 apud Santos, 2014) comentam que a filosofia Just In
Time (JIT) € uma ferramenta poderosa na gestdo da producado, pois seu foco &
eliminar os desperdicios da seguinte maneira: produzir a quantidade certa na hora
certa com a qualidade que o cliente deseja. Segundo Silva e Farias (2003 apud
Graga, 2014), o sistema JIT pode ser aplicado em restaurantes e em lanchonetes,
pois trabalham com materiais de estoque com prazo de validade curto.

De acordo com Silva (1992 apud Womack et al. 2011), a Producédo Enxuta

(PE) busca integracdo do processo produtivo, focado no fluxo de producéo,
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producdo de pequenos lotes na forma de Just In Time. Por meio da reducédo dos
niveis de estoques, a PE se caracteriza por trabalhar com a producao puxada,
baseada na demanda prevista, prevencao de defeitos, flexibilidade de mao de obra,
agregacao de valor no produto final e parceria entre fornecedores e consumidores.

Atualmente, rapidez, eficacia e agregacdo de valores sado alguns dos
desafios impostos pelos clientes as empresas. Frente a essa situacdo, as
organizagbes buscam melhoras constantes em suas operagdes, independentemente
do seu ramo de atividade, (Cudney e Elrod 2010). Isso se torna um fator motivador
para as empresas mudarem o gerenciamento de suas operagdes e alinharem o0s
objetivos estratégicos, taticos e operacionais a suas atividades.

Como consequéncia, as atividades internas devem passar por uma
reestruturacao, em busca da melhoria continua, que é o fundamento da filosofia lean
qgue analisa o fluxo de materiais e informacdes, (Cudney e Elrod 2010).

Balzani (2008) comenta que o empreendedor deve melhorar seus processos
em atividades que agregam valor ao produto e servigo, assim atingindo maior
eficiéncia e eficacia. Para atingir esse status, € necessario sair da zona de conforto,
sair do cotidiano, ter uma visdo sistémica e identificar as oportunidades de melhorar
seus produtos e servicos.

Banolas (2003, apud Womack, 2007) orienta que entender os conceitos e
métodos da mentalidade enxuta € mais importante do que conhecer suas
ferramentas, pois 0s conceitos esclarecem o funcionamento do sistema e, somente
apos se familiarizar com o processo, € que se aplica a ferramenta; do contrario,
corre-se 0 risco do uso da ferramenta inadequada a situagao.

A Producao Enxuta mobiliza uma série de praticas e ferramentas que visam
eliminar os desperdicios da produgdo e tém, como consequéncias, maior
flexibilidade e qualidade em varios setores da industria; dentre as principais, pode-se
citar o mapeamento de fluxo de valor (LEAN INSTITUTE BRASIL, 2006).

E imprescindivel uma andlise sistematizada nas operacdes de servicos,
antes de aplicar os conceitos do lean production (LP). Segundo Francischini (2005,
apud Womack e Jones, 2006), essas analises englobam a estratégia competitiva da
empresa, produgdo do servico e entrega ao cliente, e volume de servigo e
participacao do cliente nos processos de servicos.

Na implantacdo da produgédo enxuta, a empresa deve considerar algumas

desvantagens como: remuneracao compativel com os niveis de qualidade de servigo
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exigidos do colaborador, investimentos na implantacdo da filosofia, principalmente
nas mudancas do leiaute sugeridas na implantacéo e, talvez o mais importante de
todos, execucdo de planos-mestres de producao estaveis (DALLA e MORAIS,
2006).

Segundo Womack e Jones, (2005) em todos os setores da empresa, existem
processos que nao agregam valor ao cliente e, por isso, devem ser reduzidos. No
conceito de “consumo enxuto”, o foco é facilitar o acesso ao consumo de produtos e
servigcos e ndo a reducao desses consumos por parte do cliente.

A proposta do consumo enxuto é eliminar os contratempos, a burocracia e
outros empecilhos que prejudicam a aquisicao e o consumo de bens e servigos pelo

cliente. Veja Figura 1.
Figura 1. Os principios do consumo enxuto.

PRINCIPIOS DO CONSUMO ENXUTO

Solucionar totalmente o problema do cliente, assegurando que todos os

produtos e servigos funcionem e que funcionem juntos.

N&o desperdigcar o tempo do cliente.

Oferecer exatamente aquilo que o cliente quer.

Oferecer o que o cliente quer, exatamente onde ele quer.

Oferecer 0 que o cliente quer, onde ele quer e exatamente quando quer.

Agregar continuamente solugdes para reduzir o tempo e aborrecimento do

cliente.

Fonte: Womack e Jones (2005).
Ap6s visitas a Ford, Eiji e Kiichiro Toyota notaram que havia oportunidade de

melhoria no processo de producao; porém, reproduzir o0 modelo Ford de producgéo
era desafiador, ou seja, a producdo em massa néo seria ideal para o Japao, devido
a varios fatores e consequéncias da guerra. Nessa mesma época, surge o Sistema
Toyota de Producéao (STP), criado por Taiichi Ohno, que harmonizou a producao
artesanal com a produgdo em massa, com baixo custo e rigidez (JONES e
WOMACK®), 2004).

De acordo com Zawislak et al. (1990, apud Womack, 2003), na década de
cinquenta, no Japao, a Toyota Motors Company desenvolveu um método de
producdo denominado Sistema Toyota de Producdo, onde a empresa conseguiu
resultados expressivos no que diz respeito a rapidez, a qualidade e aos baixos

custos.
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Em algumas empresas, o JIT € interpretado de maneira equivocada, como
apenas visando a reducao de custos e o aumento dos lucros. O JIT é uma filosofia
que, quando adotada pelas empresas, estas devem ter ciéncia de que os resultados
sédo coletados de médio a longo prazo, pois envolvem qualidade e satisfagdo do
cliente como estratégia, (POZO, 2000).

2.2.1 Mapeamento do Fluxo de Valor

Segundo Jacobs e Chase (2012), Mapeamento do Fluxo de Valor (MFV) é
um fluxograma para a elaboragcao de projetos enxutos utilizado para enxergar todo o
fluxo do produto, que vai da matéria-prima a entrega do produto ao cliente e
identificar os processos que agregam valor e 0s processos que ndao agregam valor.

Segundo Jones e Womack® (2004), o MFV ideal é o mapa que inicia desde
o cliente final, seguindo todo o seu caminho pelo fluxo de valor, até a matéria-prima,
apresentando todas as atividades que geram desperdicios na producao e atividades
de informacdo. Também afirmam que, para tornar a empresa flexivel e com
competéncia para respostas aos clientes, sdo necessarios cinco conceitos basicos:
valor, fluxo de valor, fluxo, producao puxada e perfeicao.

O MFV é uma ferramenta valiosa que permite o uso de outras ferramentas
de reducdo de desperdicios, em conjunto e de maneira sintonizada que, se
aplicadas de maneira isolada, nao tém os mesmos efeitos no processo (ROTHER e
SHOOK, 2003). Esses autores ainda informam que, para a construcdo dos mapas,
sao utilizados simbolos especificos, representados por icones de fluxo de materiais,
icones do fluxo de informacéao e icones gerais (Figuras 3, 4 € 5).
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Figura 2. Exemplo de Mapa do fluxo atual.

Fluxe do
informacao

Fluxo do
material

7N

Fonte: adaptado de Rother e Shook, 2003.

A figura 2 mostra um exemplo do MFV atual, onde, acima da linha tracejada,
estdo o fluxo de informacdes que corresponde aos meios de emissdo de pedidos
(eletrébnica ou manual), demanda do cliente, emissao da programacao da producao,
dados do fornecedor, entre outros. Na parte inferior da linha tracejada encontram-se
informagcdes em relacdo ao fluxo de materiais que corresponde aos processos de
fabricacdo, tempos de ciclo, disponibilidade da maquina, tempos de troca,
quantidade de operadores, turnos de trabalho, estoques em processo, entre outros,
(ROTHER e SHOOK, 2003). Nas figuras 3, 4 e 5 encontramos icones para a
construcdo do MFV, onde séo divididos em icones do fluxo de materiais, icones do
fluxo de informagdes e icones gerais (ROTHER e SHOOK, 2003).



Figura 3. icones do fluxo de materiais.

Icones do Fluxo de Materiais

Simbolo Nome Funcio
MONTAGEM
Demonstrar 0s processos
Frooessn exisientes
0.
1]
EMPRESA Representa clientes e
Xy7 Fontes extermas
formecedores
TIC = 45 seg
T/R = 30 min . Registrar os dados de um
2 Turnos Caixa de dados processo
2% de refugo

A\

Demonstrar a quantidade e

Estoque o tempo de cobertura de
300 pecas 1 dia estoque
Indicar a fequéncia de
Entregas 9

entregas

..

WMovimento de
material
empurrado

Representa o movimento
de matenais na producdo
empurrada

IMovimento de
produtos
acabados e de
matéria-prnma

Representar o movimento
de materiais do fornecedor
ou para o cliente

Representar um estoque

Supermercado | controlado de pecas usado
para puxar a producdo
Indicar materiais sendo

Retirada puxados, geralmente de um

supermercado

max. 2 pecas

—FIFO —>

Fluxo sequencial
(primeiro a entrar,
primeiro a sair)

Representar a transferéncia
sequencial de quantidades
controladas

2 dias

40 5

Linha de tempo

Registrar o lead time de
producdo e os tempos de
processamento

Fonte: adaptado Rother e Shook, 2003.
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Figura 4. icones do fluxo de informagées.

Icones do Fluxo de Informacoes

Simbolo Nome Funcio
Fhoo d? Indicar o fluxo de
-_ Infﬂrl"naga{) _ -
informacao manual
manual
Fluxo de :
. _ Indicar o fluxo de
" E informacao . - .
. informacéo eletrénica
eletréinica
Programacéo Informacsio Descrever um fluxo de
semanal ca informacio
ef 20 ':I Kanban de Dar permissdo a um
; roducsio processo de quanto e o que
¥ P produzir
i -3_ Kanban de Dar permiss&o de quanto e
i retirada o que pode ser retirado

- Kanban de Indicar quando o ponto de
reposicao e alcancado em

o ———

sinalizacdo kanbans por lote
Dar permissdo para

produzir uma quantidade de
Bola para puxada ) . .
; tipos pré-determinados
sequenciada .
(sistema sem

supermercado)

Representar o local onde o
Posto de kanban kanban & coletado e
mantido para transferéncia

Representar o kanban
""" Kanban em lotes chegando em lotes

|dentificar o procedimento

Nivelamento de para nivelar o mixw o
OXOX carga volume de kanbans
(heyjunka)

Indicar a necessidade de

Verificar : o
(programacio "va verificar os niveis de
prog & estoque para ajustar a

ver') -
programacao

Fonte: adaptado Rother e Shook, 2003.
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Figura 5. icones gerais.

e

leones Gerais

Simbolo Nome Funclo

o 2 Indicar a necessidade de melhona
Tﬂ‘:& Necessidade de melhonia (kaizen) em processos especificos para se
atingir o fluxo desejado.

Identificar possiveis estoques de

Estoque de seguranca ou pulmio :
- m:gur;myu

Representar um operador no seu
local de trabalho

Operador

Fonte: adaptado Rother e Shook, 2003.

O MFV tem como meta inicial identificar as etapas necessarias para projetar,
pedir e produzir um produto especifico e dividi-las em trés categorias: as que
agregam valor sobre o ponto de vista do cliente; as que ndo agregam valor, porém
sa0 necessarias para a fabricacdo do produto e as que nao agregam valor e que
podem ser eliminadas (ROTHER e SHOOK, 2003).

Rother e Shook (2003) definiram fluxo de valor como toda acao que agrega
valor ou ndo, necessaria para trazer um produto por todos os fluxos essenciais a
cada um. Ainda comentam que o fluxo de valor deve ser considerado no sentido
sistémico, ndo s6 em processos individuais, ou seja, melhorar o todo e nao so6

otimizar as partes.

2.2.2 Selecionando Familia de Produto

Segundo Rother e Shook (2003), o primeiro ponto de partida, antes de
mapear um fluxo, foi definir a familia de produto, pois os consumidores preocupam-
se com produtos especificos e ndo com todos os produtos da empresa. A familia de
produtos € um grupo de produtos que passam por fases semelhantes de
processamento e utilizam equipamentos em comum Nos Seus pProcessos.

Quando o mix de produtos € complexo, a solugdo € criar uma matriz com
etapas de montagem e equipamentos, e um eixo dos produtos, conforme ilustrado

na Figura 6.
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Figura 06. Matriz para a selegéo da familia de produtos.

Etapas de Montagem & Equipamentos

| Urma Familia

X
x xx x | de Produtos
%

P RO D LWT OSs

Fonte: Rother e Shook (2003).

De acordo com Rother e Harris (2002), as empresas estdao sujeitas a
pequenas flutuacdes diarias de demanda. Eles afirmam que um histérico de
entregas de um ano ira comprovar que geralmente a demanda € estavel por
periodos. A variacdo da demanda é consequéncia da instabilidade de aquisicdo do
cliente, ou seja, o cliente ndo consome a mesma quantidade diariamente.

A sugestao para estas pequenas flutuacoes é uso de um supermercado com
produtos acabados e, consequentemente, € possivel definir o takt time, o nimero de
operadores e o gerenciamento do fluxo continuo a periodos maiores. O processo
puxador deve responder a essas variacdes, porém deve-se observar duas situagoes.
Na primeira, em caso de queda de pedido e manutencdo do mesmo numero de
operadores havera queda de produtividade e a probabilidade de superproducédo. Na
segunda situacdo, diante do aumento de vendas o fakt time diminui e, como
consequéncia, nao atende a demanda. A sugestao, a priori € adicionar pessoas e
talvez capacidade de maquina para atender a demanda, ver figura 7 (ROTHER E
HARRIS, 2002).
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Figura 7. Respondendo a um aumento de demanda.

takt 1

takt 2

Fonte: Rother e Harris (2002).

2.2.3 Produgédo Enxuta — Ferramentas

Takt time é o intervalo de tempo a partir do momento em que o cliente faz o
pedido; portanto, é a relagdo entre o tempo disponivel e a demanda do cliente
(CARVALHO 1991 apud, BLACK 2018).

Gouveia (2010) comenta que gemba € um termo em japonés que,
traduzindo, significa “local real”, geralmente conhecido como o chéo de fabrica, onde
a coisa acontece, ou seja, onde se cria o valor.

De acordo com Lage e Godinho (2008), kanban é uma técnica para controlar
estoques e processo, producdo, suprimentos de itens, em alguns casos matéria-
prima utilizada no Sistema Toyota de producdo. A traducdo da palavra é anotagdo
visivel, ou sinal.

Para Alves (1995) Just In Time se baseia em trés ideias basicas que sao
integracdo e organizagdo; melhoria continua; e entender e responder as
necessidades dos clientes, ou seja, atender o cliente conforme a qualidade
requerida do produto, com menores prazo e custo.

Ja para Ghinato (1995) Just In Time tem como alicerce o fluxo continuo de
producéo, a producdo puxada pela demanda e o uso do takt time. Também assevera
que a aplicagdo do uso do fluxo continuo de producdo (Figura 8) tem como
consequéncias a reducdo do lead time (periodo entre o inicio e o fim de uma
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atividade) do processamento e a reducdo do estoque, entre as tarefas, e para
implementacao do fluxo continuo, pode exigir alteracdo no leiaute de producéao, por

exemplo para o leiaute celular.

Figura 8. Fluxo continuo de produgao.

Tradicional (Tipo funcional) - Os trabalhadores estdo separados

matéria-prima  inventario  inventdrio  inventdrio ~ inventario  produto acabado

Fluxo continuo: Elimina as verdadeiras “estagna¢Ges” de trabalho em cada processo € entre

eles, viabilizando a produgdo 1%X1

PIV7 %1~ 9
& A ® B B ﬂo

Material Acabado

Fonte: Ghinato (1995).

Alves (1995), reitera que os cinco S sdo uma ferramenta utilizada para
organizar a fabrica e podem ser aplicados em toda empresa. Ele comenta que esses
séo principios fundamentais usados no Just In Time (JIT) que também é uma das
ferramentas da PE, que sao:

° Seiri (senso de utilizacao): remover tudo que ndo é necessario para a
execuc¢ao das atividades;

° Seiton (senso de lugar): cada coisa no seu lugar para facil localizagéo;
° Seizo (senso de limpeza): local de trabalho limpo se traduz em servigos
com qualidade;

° Seiketsu (senso de padronizacéo): a padronizacao é fundamental para

verificar se as metas foram atingidas;
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° Shitsuke (senso de disciplina): este senso € fundamental para que se
mantenha a padronizacdo do trabalho e o cumprimento dos trés primeiros
Sensos.

De acordo com REIS (1988 apud OHNO, 1994) sao sete desperdicios de
producédo que sao: excesso de producdo, tempo de espera, produtos com defeitos,
excesso de estoque, excesso de movimentacao, processamento indtil e excesso de
transporte.

O kaizen, kai=mudanca e zen=melhor, em outras palavras, melhoria
continua, € considerado por muitos como uma atitude ou filosofia de vida. (IMAI,
1990).

2.3 FOCO NO CLIENTE

Assim, as empresas devem planejar seus servicos constantemente, tendo
como norteador a reagdo do cliente no que diz respeito ao bom atendimento e
pronta entrega de produtos, com o objetivo de oferecer-lhe uma experiéncia
agradavel, valorizando os niveis de servicos para que o cliente passe adiante essa
experiéncia, e divulgue a boa imagem da empresa pelos conjuntos de servicos
prestados (GUERRA, 2013).

O novo ritmo de vida e diversidade gastronémica levou a sociedade a mudar
os habitos alimentares; entre eles destaca-se o fast-food. A alimentagdo rapida,
padronizacdo do produto e qualidade, sao alguns dos fatores que conquistam os
consumidores. Mediante os cenarios, as empresas devem usar ferramentas que
tornem o seu negécio atrativo e sélido (LEAL et al., 2010).

Campos e Nobrega (2002 apud Grénoos, 2009) questionaram o
entendimento da definicdo de qualidade de servicos e desenvolveram o seu modelo
de qualidade percebida de servigo, chegando a seguinte conclusao “[...] qualidade é
0 que os clientes percebem”, uma vez que o0s servigos sdo subjetivos e intangiveis
em questao de avaliacao de qualidade.

Campos e Nbbrega (2002 apud Grénoos, 2009) sistematizam a visao dos
clientes sobre servicos em: profissionalismo e capacidade, atitudes e
comportamento, acessibilidade e flexibilidade, confiabilidade e integridade,
recuperacao de servico, panorama de servi¢o e reputagao e credibilidade.
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Machado et al (2006) realizaram uma pesquisa com cento e vinte clientes de
uma rede de fast-food no Brasil. As maiores percepgdes que esses clientes
apontaram, como expectativas de um bom desempenho, foram: funcionarios
educados, bom cozimento/preparo, eficiente fornecimento de suprimentos,
adequada temperatura dos produtos, mesas limpas rapidamente e funcionarios bem-
vestidos.

De acordo com Machado et al (2001, apud Lovelock e Wrigt, 2006) por meio
do consumo de outros produtos, relacionamento com outras pessoas, troca de
experiéncias e indicagdes, criam-se expectativas ao se consumirem novos
servicos/produtos e, por isso, comparam 0s niveis de satisfacdo esperado com o
real.

De acordo com Giglio (2005), o McDonalds adotara como estratégia de
marketing a distribuicdo de brindes na compra de produtos. As cores vermelha e
amarela decoram o ambiente, além de serem cores estratégicas para incentivar o
consumo. O amarelo forte estimula a ansiedade e o vermelho o apetite e sdo as
cores predominantes na empresa. O jingle é outra ferramenta de marketing adotada
pelo McDonalds, que tem a funcéo de incentivar o consumo inconsciente.

Freitas (2001, apud Freitas, 2005) lembra que, a partir dos anos 80, as
empresas de servicos comecam a ter uma participacao significativa no cenario
econdmico mundial e, como consequéncia, buscam elevar seus niveis de servicos,
tendo como principal foco os clientes. Segundo Freitas (1992, apud Cronim & Taylor,
2005) os gestores e estudiosos buscam entender critérios para definicdo de
qualidade de servicos, com énfase nos que definam claramente a satisfacao e
insatisfacédo do cliente e chegam a conclusdo que, nos seguintes critérios: “[...] 0
relacionamento entre a qualidade dos servicos e o grau de satisfacdo do cliente; o
impacto da qualidade do servigo e satisfacdo do cliente nas intengées de consumo
do servigo”.

Freitas (2005) complementa que, em relagdo aos servigos, alguns resultados
sao dificeis de serem previstos, mas percebe-se que os clientes realizam pesquisas
com pessoas que ja tiveram experiéncias com o servico ou produto desejado, antes
de optarem, e a avaliagao se baseia tanto em aspectos tangiveis como intangiveis.

Conforme Fontenelle (2002), a rede de restaurantes McDonalds possui um
padrao QSL&V (qualidade, servico, limpeza e valor), simbolo universal de
desempenho no ramo de fast-food. Isso define um elevado indice de padronizacao,
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desde a matéria-prima até o produto final e, no processo, se enquadra a
padronizacao de atendimento ao cliente. Uma das causas desse sucesso € o0 uso do
marketing com a aplicacdo dos 4Ps (produto, propaganda, preco e praca)
funcionando de maneira harmoniosa.

Os servicos sao classificados como intangiveis e, por essas caracteristicas,
nao é possivel identificar os niveis de satisfacdo durante o seu processo de
execucao. Esse nivel sera definido, entretanto, a partir daquela atividade a que o
cliente tem contato (CORREA e CAON, 2000).

Marketing € o processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam por meio da criacao, oferta e troca de produtos
de valor, com outros (KOTLER, 1998).

Kotler (1998), afirma que uma das estratégias de identificar a satisfagdo do
cliente é a aplicacdo de pesquisa para mensurar as expectativas em relacdo a
algumas caracteristicas de seu produto.

As atividades de marketing, além do planejamento, incluem producéo,
pesquisa € desenvolvimento e outras areas funcionais (MCCARTHY e
PERREAULT, 1997).

Ostrom e lacobucci (1995) sustentam que satisfagcdo e insatisfacdo do
cliente possuem algumas caracteristicas em comum, mas, também, tém pontos
divergentes. Por isso € melhor julgar depois da aquisicdo e uso de determinado
produto ou servigo.

Vavra (1993), entende que o empreendedor deve investir no marketing de
relacionamento e definir como sendo ele o processo que garante a satisfagao
constante e reforco do individuo, ou empresas que séo clientes no presente ou
foram no passado.

Em sua grande parte, as estratégias de mensuragao de satisfacao tém como
objetivo identificar os niveis de satisfacdo e expectativas do cliente. Barros (1993),
completa que toda empresa que ofereca o servigo de pos-marketing deve garantir a
satisfacdo por meio de seus produtos e servigos e, para atingir o objetivo, é
conhecer imprescindivel o conhecimento das expectativas do cliente.

Albrecht (1992) sustenta que os objetivos da pesquisa sdo os de identificar
as caracteristicas do produto para atender ao cliente e isolar suas atribuicées que
podem identificar um potencial inovador a ser explorado.
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3 METODOLOGIA

Conforme Miguel (2012), o estudo de caso possibilita a vivéncia do fato,
trazendo experiéncias por meio da observacdo do fen6meno realmente
contextualizado. Portanto, ndo é possivel adquiri-las por métodos cientificos ou
teorias. Assim é possivel estudar o caso e buscar meios de entender e evidenciar a
situacgao.

Yin (2015) defende a ideia de que o estudo de caso inicia na vontade de
entender os fenbmenos sociais € que, quando estudado com profundidade e
qualidade, ganha credibilidade tornando-se referéncia para outros casos
semelhantes.

O presente trabalho trata de uma pesquisa de natureza aplicada uma vez
que, por meio dela, foi possivel identificar os pontos fortes e os pontos fracos da
lanchonete em estudo e, por meio de pesquisa feita com os sob a 6ptica do cliente,
identificar desperdicios e propor melhorias.

O objetivo da pesquisa foi exploratorio e dividido em duas etapas. A primeira
etapa deste estudo de caso foi uma pesquisa aplicada ao cliente. A segunda etapa
foi o acompanhamento do fluxo de valor de um determinado tipo de produto
(lanche). A abordagem foi quantitativa para ambas as etapas, pois a resposta da
pesquisa e os dados do fluxo de valor foram transformados em valores numéricos

para melhor interpretacdao dos resultados.

3.1 Método

O método adotado foi a pesquisa de campo realizada entre os dias
08/04/2017 a 14/04/2017. Os clientes participantes foram classificados como
amostras e a distribuicdo da pesquisa foi planejada e executada, conforme Tabela 1.
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Tabela 1. Distribuicdo da pesquisa para os clientes.

QUANTIDADE DE

DATA DIA DA SEMANA
AMOSTRAS

08/04 SABADO 20
09/04 DOMINGO 20
10/04 SEGUNDA 10
11/04 TERCA 10
12/04 QUARTA 10
13/04 QUINTA 10
14/04 SEXTA 20

Fonte: o autor.

3.1.1 Pesquisa com o Cliente — Etapa 1

Foram aplicados cem questionarios® com perguntas objetivas e estas
divididas em sete grupos, a saber: 12.Grupo: idade do cliente; 2°.Grupo: qualidade
do produto; 3°2.Grupo: precos do produto; 4°. Grupo: servicos da lanchonete; 5°.
Grupo: estrutura da lanchonete; e 6°. Grupo: pedidos por telefone.

Cada um dos grupos foi composto por questdes relacionadas a lanchonete
e, para cada questdo, o cliente deveria assinalar a alternativa que melhor
correspondesse a sua expectativa.

Na 7° questdo o cliente deveria sugerir a implantacdo de melhorias que

corroborassem com sua satisfagéao.
3.1.2 Fluxo de valor — Etapa 2
Nesta etapa, foi solicitado um histérico de vendas de lanches, com o objetivo

de identificar o produto de maior aceitacao do cliente e, a partir dele, analisar o fluxo
de valor e os tempos de producao.

2Na Figura 8, na secéo 4.4 deste trabalho encontra-se 0 modelo do questionario aplicado.



35

O cardapio principal teve uma variacao de nove lanches e foi solicitado um
histérico de vendas no periodo de doze meses, compreendido entre agosto de 2017
a julho de 2018°.

Diante destes dados foi possivel identificar a familia de produtos (os nove
lanches), pois todos passam pelo analogo processo de transformacgao. Por meio dos
dados coletados, foi possivel mapear o fluxo de valor e, assim, coletar informacdes
para formular os resultados e discussdes. O fluxo de valor a ser analisado teve seu
inicio apo6s o término do pedido do cliente e o fim com a entrega do lanche na mesa

ou balcéo.

3 Vide tabela 2, da secéo 4.5 deste trabalho.
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4 ESTUDO DE CASO

A pesquisa trata de um estudo de caso de uma lanchonete, localizada a oito
quildmetros do centro de Mogi das Cruzes; por questdes de ética em pesquisa e
confidencialidade, o nome da empresa nao foi citado no trabalho, sendo atribuidos
os nomes de “lanchonete”, “empresa” ou “estabelecimento”.

A lanchonete em estudo € uma empresa de pequeno porte cem por cento
nacional, que produz lanches, porgdes, caldos e comercializa bebidas de variados

tipos, sacos de gelo e doces.

4.1 Historico da empresa

A lanchonete iniciou suas atividades em agosto de 2015, na época com vinte
colaboradores, entre eles quatro sOcios-proprietarios, com um horario de
funcionamento das 17h00min as 00h.

O estabelecimento em estudo comporta 92 pessoas sentadas. Possui uma
demanda média de seiscentos lanches semanais, incluindo o atendimento no balcao
e entregas em domicilio na regido. Os clientes, em sua maioria, sdo moradores dos
bairros do entorno do estabelecimento. Por se localizar na estrada que liga a cidade
de Mogi das Cruzes ao litoral, principalmente nos finais de semana, a clientela é
bastante variada, compondo-se de moradores da regidao e de clientes de outras
cidades.

O relacionamento entre o autor e os sécios da empresa nao tem nenhum
vinculo de negécio, havendo apenas uma relacdo de muitos anos de amizade, de
antes mesmo da criagdo da empresa. Portanto, o trabalho apenas reflete a opiniao
do autor, baseada em analise fundamentada em dados coletados e embasada na
teoria cientifica. A escolha desta empresa, como objeto de estudo, deveu-se a
facilidade de acesso as informacdes para fins de estudos e, também, ao bom

relacionamento entre o autor e 0s proprietarios.
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4.2 Recursos da empresa

O corpo de colaboradores da empresa € composto conforme a rotina
tradicional da lanchonete, que compreende funcionamento de cozinha, atendimento
ao balcao, atendimento de mesa e entrega (delivery).

Desta forma, a quantidade de colaboradores por setor varia de acordo com o
movimento de clientes no estabelecimento, sendo dezesseis fixos, entre os quais
quatro sdao motoboys. Em finais de semanas, ha a adi¢do intermitente de dois
motoboys e de um funcionario para o atendimento de pedidos por telefone.

A cozinha, onde sao preparados e embalados para viagem lanches,
porcdes, caldos, ocupa de trés a cinco funcionarios.

No atendimento no balcdo s&o desenvolvidos os seguintes servigos:
atendimento cliente balcdo, atendimento delivery, fechamento de contas,
pagamentos e producdo de sucos e utiliza entre dois e trés colaboradores. O
atendimento as mesas entre dois e trés colaboradores.

O delivery é o servico terceirizado da empresa, que sdo 0s motoboys,
variando de quatro a dez motoboys, dependendo da demanda de entregas.

Em relacdo aos equipamentos, a cozinha é composta por dois fogbes de
chapa, duas coifas, duas fritadeiras de batatas fritas e duas fritadeiras para porcoes
diferenciadas, quatro freezers, uma geladeira, uma pia, bancada de condimentos e
bancada de embalagem de lanches. No atendimento do balcdo ha uma geladeira,
um freezer para os sacos de gelo, uma estufa, dois computadores, oito maquinas de

pagamento com cartdo e um liquidificador.

4.3 Produtos e servicos

A empresa possui um cardapio variado de comidas e bebidas que podem
ser divididas em dois grandes grupos: as produzidas e comercializadas e as

somente comercializadas.



38

Tabela 2. Lanches produzidos na lanchonete.

PRODUTO OPCOES DE RECHEIO

Strong

Strong X

Strong X maionese

Strong X tartaro

Strong X egg Burger Frango Churrasco Calabresa Vegé

Strong X bacon

Strong X vinagrete

Strong salada

Strong monster

Fonte: O autor.

A Tabela 2 mostra os tipos de lanches que sao produzidos, sendo que o que
diferencia 0 nome do lanche sado seus recheios. Os recheios correspondem ao
queijo, maionese, molho tartaro, ovo, bacon, vinagrete, alface, tomate, presunto,
batata palha e catupiry. Os sabores das carnes sdo: burger, frango, churrasco,
calabresa e vegé que € o vegetariano, feito com hamburguer de soja. No caso dos
lanches STRONG X-BACON e STRONG MONSTER nao ha o vegé.

As matérias primas para a fabricacdo dos lanches sdo entregues por
fornecedores cadastrados e com datas de ressuprimentos pré-agendadas, ou
conforme necessidade do estabelecimento.

ApGs o recebimento dos itens que compdem o lanche existe um preparado,
ou seja, uma pré-fabricacdo, que ocorre no periodo em que a empresa ndo esta
aberta ao publico. Os tempos de preparo desses itens ndo estdo contemplados na
figura 12 da secédo 4.6, uma vez que sao fabricados de acordo com o histérico de
demanda, conforme se pode observar na tabela 3 da secao 4.5.

Os lanches tradicionais também s&o nomeados de acordo com seus recheios,
que sdo: queijo, presunto, tomate, ovo maionese, alface.

O STRONG DOG é preparado com pao pequeno de hot dog, duas salsichas,
maioneses, puré, catchup, mostarda, bacon, queijo, batata palha, tomate e alface. Ja
no STRONG MONSTER DOGAO tem o mesmo recheio e o que o diferencia é o
tamanho do pao que é grande.

Todos os lanches podem ser preparados, a escolha do cliente, com pao de
hamburguer, pao francés de 50g ou baguete de pao francés.
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Quanto aos itens chamados de adicionais, que ndo estdo inclusos nos
lanches, o cliente tem a opcéao de solicitar no momento do pedido, ou sao servidos
como adicionais, porém separados do lanche, ou seja, em uma embalagem (pote)
que tanto pode ir para a mesa como para viagem.

A empresa também produz quatro tipos de caldos; neste caso, o produto €
sazonal, pois é servido somente no inverno.

Em relacdo as bebidas, somente os sucos sao produzidos e comercializados
na lanchonete com variados sabores. Outras bebidas como sucos em lata,
refrigerantes, agua e cervejas sdo somente comercializadas

Para estruturacdo do trabalho, optou-se em coletar os dados na prépria
empresa, pois dessa maneira poderia ser observada a atividade in loco e, assim,
compreender melhor o processo e identificar as oportunidades de melhoria.

Conforme citado na secao 3.1 deste trabalho, o processo de coleta de dados
foi dividido em duas etapas, sendo que a primeira foi a entrevista com os clientes e a
segunda o mapeamento do fluxo de valor de um determinado lanche. A escolha de
analisar deveu-se ao fato de serem os itens de maior consumo na empresa,
conforme informacao dos proprietarios, confirmada pelo histérico de vendas, o que
da credibilidade aos resultados.

4.4 Modelo da entrevista

Como citado na secao 3.1 deste trabalho, para maior confiabilidade de
dados foi realizada uma pesquisa de campo na forma de questionario com sete
grupos. No primeiro grupo de questdes, o cliente assinalou a sua idade. Nas
questbes do segundo ao sexto grupo, para cada questdo, o cliente tinha cinco
opcoes classificatérias de escolha e resposta, assim manifestando a sua opinido em
relacdo as perguntas. Na sétima pergunta, a sugestdo era para que o cliente
manifestasse as suas opinides em relagcdo aos servigcos da lanchonete; portanto a
resposta era aberta. A Figura 9 mostra o modelo da pesquisa que foi aplicada aos
clientes da lanchonete.



Figura 9. Modelo de pesquisa de satisfagdo aplicada na lanchonete.
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PESQUISA DE SATISFACAO DO CLIENTE

Prezado cliente durante um periodo estaremos realizando uma pesquisa sobre a nossa lanchonete e sua participagao é muito importante

para melhorar nossos servigos. Favor assinalar as questdes conforme sua opinido. Agradecemos sua participagao.

1) Informe a sua idade:

a.

() Até 10 anos.

Entre 11 e 20 anos.

Entre 21 e 30 anos.

Entre 31 a 40 anos.

()
()
()
()

Entre 41 e 50 anos.

b
c.
d.
e
f

( ) Acima dos 51 anos.

2) Avalie a qualidade dos produtos:

OlIgJSIES ONN

QIEHIES

OTERSIEEINEIN

olajsiies waN

ollajsiesul

o)jsiresu| NNy

A comida foi servida na temperatura ideal?

A bebida foi servida na temperatura ideal?

A variedade de lanches e por¢des atenderam suas necessidades?

al o[ of

A variedade de bebidas atendeu suas necessidades?

3) Avalie os precos dos produtos:

a.

Considerando a qualidade da comida, os precos foram competitivos?

b.

Variedade na forma de pagamento?

4) Avalie os servicos da lanchonete:

A comida e bebida foram entregues conforme pedido?

Qual foi o padrao de atendimento dos funcionarios?

Em relacdo ao tempo de entrega do pedido, vocé ficou?

Em relacdo ao atendimento do caixa?

Em relacéo a higiene do ambiente?

c
d.
e
f

Em relagdo ao tempo de encerramento da conta?

5) Avalie a estrutura da lanchonete:

O ambiente estava agradavel?

A localizagéo foi de facil acesso?

A quantidade de mesas foi o suficiente?

Estacionamento facil?

a
b
c.
d
e

Estrutura das toaletes?

6) Se vocé fez pedidos por telefone, responda as questées a seguir:

O pedido foi entregue no tempo previsto?

ol e

A temperatura da comida estava adequada®?

O produto estava bem organizado na embalagem?

A forma de pagamento atendeu suas necessidades?

Qualidade do atendimento telefénico?

c
d.
e
f

Qualidade do servigo de entrega?

7) Vocé tem alguma sugestéo para melhorar os nossos servigos?

Fonte: o autor.
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4.5 Historico de vendas dos lanches

A empresa estudada possui nove tipos de lanches, sendo que os seus titulos
séo classificados de acordo com os recheios e também com os sabores, conforme
0s cinco tipos de carne. A tabela 3 mostra o historico de vendas de lanches de doze
meses.
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Tabela 3. Histérico de venda por més dos Ultimos doze meses de lanches.

LANCHES ago-17 set-17 out-17 nov-17 dez-17 jan-18 fev-18 mar-18 abr-18 mai-18 jun-18 jul-18
X-burger salada 2.166 2.291 2.015 1735 1921 1652 1256 1415 1192 1111 1276 1.215
X-burger bacon 375 347 299 288 262 284 225 167 143 150 185 215
X-burger maionese 88 232 88 170 101 78 59 61 110 64 56 114
X-tudoburger 190 84 195 76 183 126 94 121 74 101 91 49
X-burger tartaro 149 162 129 119 153 135 71 70 35 72 83 66
X-burger 105 107 94 81 84 80 51 60 50 51 50 51
X-burgeregg 60 56 41 54 65 54 32 45 34 26 32 31
X-burger vinagrete 12 14 15 9 15 7 6 6 3 12 8 16
Burger simples 7 10 9 9 13 9 4 4 4 1 4 3
Total de lanches 3.152 3.303 2.885 2541 2797 2425 1798 1949 1645 1588 1.785 1.760

Fonte: o autor.
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Com o histérico de venda da tabela 03, foi possivel realizar outras anélises
para identificar qual produto da familia de lanches que deveria ser objeto de estudo
do fluxo de valor.

De acordo com o grafico da figura 10 foi possivel observar que, entre agosto
de 2017 a julho de 2018, o lanche mais vendido foi X-Burger Salada, somando um
total de 19.245 lanches vendidos neste intervalo. Em 2¢ lugar ficou o X- Burger
Bacon com o numero de vendas de 2.490; em 3° com 1.384 lanches vendidos foi 0 X
Tudo Burger. Do 4° lugar em diante ficaram abaixo dos 1.250 lanches vendidos em

doze meses.
Figura 10. Gréafico com soma de vendas de lanches de doze meses.
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Fonte: a lanchonete (2018}).

Fazendo uma analise na tabela 3, constatou-se que somente no més de
julho de 2018 o X-Burger Salada obteve uma proporgcao de 69,0%, sendo o lanche
mais vendido. Em 2° lugar ficou X-Burger Bacon com um total de 12,2% de vendas e
em 3% o X Burger Maionese com 6,5% de vendas. Os outros lanches ficaram abaixo

dos 4% do total de venda deste periodo.
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4.6 FLUXO DE VALOR

O fluxo do valor correspondente se divide em dois que correspondem ao
fluxo de informagao e ao que o produto percorre. No caso deste estudo, o fluxo de
informacéo foi identificado como sendo o pedido do cliente que pode ser realizado
na mesa, no balcdo ou por telefone. Apds analise do fluxo do pedido foi analisado o
fluxo que o produto percorre, que corresponde entre as etapas de “jogar* os
ingredientes na chapa, montagem dos itens frios, montagem dos itens quentes e
entrega ao cliente.

A figura 11 esboca o fluxo do lanche. Os pedidos séo lancados via PALM e
impresso na linha de producao (cozinha). Os lanches sdo colocados em ordem de

fabricag@o conforme o pedido.

Figura 11. Fluxo do lanche.

pedido do

! entrega
cliente &

Fonte: o autor

Na cozinha, a sequéncia de fabricacdo do lanche se da de maneira
sincronizada, ou seja:

1. O chapeiro 1 conta os lanches a serem preparados conforme pedido e
coloca na chapal os ingredientes quentes — no caso do X-Burger Salada sao os
hamburgueres e 0s queijos — que a seguir sdo abafados com uma tampa;

2.  Quando atingiu o tempo de cozimento o chapeiro 1 transfere os itens
quentes que estao na sua chapa para a chapa 2;

3. O chapeiro da chapa 2 é o responsavel por montar o lanche. Primeiro
corta 0 pao, coloca dentro da embalagem primaria, monta os itens quentes que
estdo na sua chapa e depois os itens frios do lanche, que no caso deste lanche sao:
maionese, tomate e alface. Caso o lanche va para a mesa, o produto sera

depositado em uma posicdo na bancada para ser colocado no prato a ser

4 Optou-se por utilizar o mesmo termo usado pelos colaboradores responsaveis pelo preparo dos
lanches.
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posicionado na janela de comunicagao entre a cozinha e o atendimento no balcao.
Caso o pedido seja delivery ou viagem, o lanche serd acomodado em outra posicao
na bancada, para ser embalado e despachado para viagem.

4. O atendimento no balcdo é responsavel por avisar o gargom de que 0
lanche esta pronto para ser entregue ao cliente. No caso dos lanches para viagem e
delivery, o atendimento do balcdo fica sendo responsavel pela entrega ao cliente
balcdo ou ao motoboy. A diferenca do prazo de entrega se da porque no caso do
pedido retirado no balcdo, o processo se encerra no proprio balcdo, ao passo que no
delivery o pedido sé se encerra quando da entrega ao cliente em sua residéncia.

A figura 12 mostra o MFA do lanche X-burger salada, o lanche que teve a
maior demanda.

O primeiro processo, “jogar na chapa”, foi definido como sendo o mais
importante da cozinha, pois este profissional faz a leitura dos pedidos emitidos na
impressora na sequéncia, jA que qualquer falha deste profissional tem como
consequéncias erros e atrasos de produgédo dos lanches. Portanto, as atividades
correspondem a: ler os pedidos, jogar na chapa os itens quentes (carne, ovo, queijo)
e separar os itens prontos para montagem.

Figura 12. Mapa do fluxo atual para producao do lanche.

CONFORME DIARIO
R~ FORNECEDOR LANCHONETE —
88,54 lanches/dia
cozma T e

Terca a Sexta

=

FORNECEDORES

mmemmaneaa)

1-Chapa 2-Montar lanche 3- Entrega/mesa
Pao 1 dia- Te=256s. Te=30s Te=25s.
Hambuguer 1 dia- 1 func. C 1 func. 2 func.
Maionese 2 dias; O O O
Alface 2 dias; 4 Entregas diaras
Tomate 1 dia;
Queijo 6 dias.
Lead time
1 0,015 0,00022 101522
258 W0s s Tempo do proc. 263,58

Fonte: o autor.
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O segundo processo corresponde as seguintes atividades: cortar o pao,
montar os itens frios (tomate, alface, maionese) no pao e embalar, neste caso
embalagem primaria. Nos casos dos lanches para viagem, existe a embalagem
propria que se classifica como embalagem secundaria. Essa atividade exige um
colaborar.

A terceira e ultima etapa foi o0 MFA (entrega). Esta etapa corresponde a:
transferéncia do produto da cozinha até ao balcdo, em seguida do balcao até o
cliente. Porém, durante as observacoes, foram identificadas trés formas de entrega
ao cliente: para o consumo na mesa, para retirada do cliente e a entrega na
residéncia.

Foi identificado que as caracteristicas de cada entrega estavam na
embalagem e no término do pedido. Para entrega na mesa o pedido finaliza no
momento da entrega da mesa com a embalagem primaria e entregue pelo gargom.
No caso do produto retirado pelo cliente, o item € retirado no balcédo e é embalado
para viagem (embalagem secundaria). A entrega na residéncia foi considerada o
maior lead time de todo o processo, pois, apds finalizado o lanche e devidamente
embalado para viagem, ha o transporte até o cliente, que é realizado pelos
motoboys.

Uma atividade observada na producéo dos lanches, porém nao citada, é a
reposicao dos itens frios na bancada de condimentos. Existe um colaborador que é

responsavel em observar e abastecer os itens frios na bancada de condimentos.
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5 RESULTADOS E DISCUSSOES

Durante a pesquisa bibliogréafica, foi observado que alguns autores, como
Kotler (1998), adotaram a pesquisa de satisfagcdo do cliente, que foi uma das
estratégias de marketing e, a0 mesmo tempo, foi possivel conhecer as expectativas
do cliente em relacao aos produtos e processos da empresa. Entdo, foi realizada

uma pesquisa com os clientes que frequentavam a lanchonete em estudo.

5.1  Avaliacao do cliente

O objetivo desta pesquisa foi coletar e interpretar as opinides sob o ponto de
vista dos clientes, ou seja, analisar a pesquisa de campo por meio de dos gerados
com base nas informagdes das respostas dos questionarios aplicados no més de
abril de 2017 na lanchonete em estudo. Foram coletadas cem amostras.

A Tabela 4 mostra os resultados da pesquisa aplicada no estabelecimento.
Foram relacionadas as respostas do primeiro ao sexto grupo de questdes e na forma
de porcentagem. Lembrando que na sétima questdo a resposta era aberta, os
comentarios nao estdao na Tabela 4, porém foram comentados ao final da secéo 5.1.
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Tabela 4. Resultado da pesquisa dos clientes da lanchonete em estudo.

1. Idade Total
Até 10 anos. 0 %
Entre 11 e 20 anos. 17 %
Entre 21 e 30 anos. 41 %
Entre 31 a 40 anos. 31 %
Entre 41 e 50 anos. 8 %
Acima dos 51 anos. 3%
2. Precos dos produtos Total
Muito Satisfeito. 55 %
Satisfeito. 41 %
Nem Satisfeito. Nem Insatisfeito. 2 %
Insatisfeito. 0 %
Muito Insatisfeito. 1%
Nao responderam. 1%
3. Estrutura lanchonete Total
Muito Satisfeito. 46 %
Satisfeito. 39 %
Nem Satisfeito. Nem Insatisfeito. 9%
Insatisfeito. 2%
Muito Insatisfeito. 1%
N&o responderam. 3 %
4. Qualidade dos produtos Total
Muito Satisfeito. 67 %
Satisfeito. 26 %
Nem Satisfeito. Nem Insatisfeito. 3 %
Insatisfeito. 0 %
Muito Insatisfeito. 1%
Nao responderam. 3 %
5. Servicos da lanchonete Total
Muito Satisfeito. 64 %
Satisfeito. 29 %
Nem Satisfeito. Nem Insatisfeito. 2%
Insatisfeito. 0 %
Muito Insatisfeito. 1%
Nao responderam. 4%
6. Pedidos por telefone Total
Muito Satisfeito. 54 %
Satisfeito. 38 %
Nem Satisfeito. Nem Insatisfeito. 3 %
Insatisfeito. 1%
Muito Insatisfeito. 0 %
Nao responderam. 4%

Fonte: o autor.

Para melhor interpretacdo das opinides dos clientes, foram criados graficos
dos respectivos grupos de perguntas, ilustrados na Figura 12 até a Figura 17.

Na Figura 13 tem-se as idades dos clientes e foi observado que mais de
40% tinham entre 21 e 30 anos.
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Figura 13. Idade dos clientes que participaram da entrevista.

OAté 10 anos.
50%
41% WEntre 11 e 20
40% 7 anos.
p1% OEntre 21 e 30
30% anos.
20% OEntre 31 2 40
anos.
8%
i,
10% 39% BEntre 41 e 50
anos.
0% DAcima dos 51
anos.

Fonte: o autor.

Conforme a Figura 14, foi observado que na média das questées do grupo
dois, 67% dos clientes assinalaram “Muito Satisfeito”, 26% “Satisfeito”, 3% “Nem
Satisfeito e Nem Insatisfeito”, 0% “Insatisfeito”, 1% “Muito Insatisfeito” e 3% né&o

responderam”.

Figura 14. Respostas do cliente sobre a qualidade dos produtos.

67% @ Muito Satisfeito.
70%
60% |mSatisfeito.
50% [

. {ONem Satisfeito.
40% | NemInsatisfeito.
30% (o Insatisfeito.

20%
|l Muito Insatisfeito,
10%
0% O Nzo
0% responderam.

Fonte: o autor.

Nas questbes dos precos dos produtos (Figura 15) em média, que sédo do
grupo trés, 55% dos clientes assinalaram “Muito Satisfeito”, 41% “Satisfeito”, 2%
“‘Nem Satisfeito e Nem Insatisfeito”, 0% “Insatisfeito”, 1% “Muito Insatisfeito” e 3%

nao responderam.



Figura 15. Respostas do cliente sobre precos dos produtos.

60% 5%
0% 11 forx

40%
30%
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Fonte: o autor.
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Nos itens do grupo quatro referentes aos servigos da lanchonete (Figura 16)

tem-se: 64% dos clientes marcaram “Muito Satisfeito”, 29% “Satisfeito”, 2% “Nem

Satisfeito e Nem Insatisfeito”, 0% “Insatisfeito”, 1% “Muito Insatisfeito” e 5% nao

responderam.

Figura 16. Opinido do cliente sobre os servigos da lanchonete.

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Fonte o autor.

64%

0%

Quanto a estrutura da lanchonete

OMuito Satisfeito.
@Satisfeito.
ONem Satisfeito.
Nem Insatisfeito.
Olnsatisfeito.

EMuito Insatisfeito.

@N3oresponderam.

(Figura 17),

46%

dos clientes

responderam “Muito Satisfeito”, 39% “Satisfeito”, 9% “Nem Satisfeito e Nem

Insatisfeito”, 2% “Insatisfeito”, 0% “Muito Insatisfeito” e 3% nao responderam.
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Figura 17. Opinido do cliente sobre a estrutura.

O Muito Satisfeito.
50%
39% W Satisfeito.
40% '
] 0 Nem Satisfeito.
30% Nem Insatisfeito.
20% O Insatisfeito.
9%
10% 39% E B Muito Insatisfeito.
(*]
0% 2% O Nao responderam.

Fonte: o autor.

Nos servicos telefbnicos e entrega (Figura 18), a pesquisa aponta 0s
seguintes resultados: 54% dos clientes “Muito Satisfeito”, 38% “Satisfeito”, 3% “Nem
Satisfeito e Nem Insatisfeito”, 2% “Insatisfeito”, 0% “Muito Insatisfeito” e 4% né&o

responderam.

Figura 18. Opinido do cliente sobre os pedidos por telefone.

@ Muito Satisfeito.
60%
50% ] | Satisfeito.
[+)
40% O Nem Satisfeito.
30% Nem Insatisfeito.
O Insatisfeito.
20%
10% | @ Muito Insatisfeito.
0%
O Nio responderam.

Fonte: o autor.

Em um total de cem clientes participantes da pesquisa, apenas quarenta e
seis clientes incluiram sugestoes na sétima questao. Foi possivel observar que os
indices em cada resposta ndo expressavam uma sugestdao que poderia denegrir a
imagem da lanchonete. A sugestdo que teve o maior indice foi “Brinquedo para as

criangas” (9%), equivalente a opinido de quatro clientes; em segundo ligar esta a
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sugestao da abertura de “Filial no centro” que corresponde a trés clientes. As demais
sugestdes ficaram entre 4% e 2% que correspondem, respectivamente, a opinido de

dois e um cliente.

5.2 Analise da demanda e familia de produto

Nesta secdo foi analisada a demanda, conforme sua variagdo em periodos
trimestrais. O objetivo desta andlise foi identificar se existia estabilidade na
demanda. As informacdes para esta analise foram baseadas na Tabela 3 da secao

4.5 deste trabalho e retratadas na Tabela 5.

Tabela 5. Analise da estabilidade da demanda.

PERIODO VARIACAO DA DEMANDA
AGO/217 — OUT/2017 12,65 %
NOV/2017 — JAN/2018 13,30 %
FEV/2018 — ABR/2018 15,59 %

MAI/2018 — JUL/201 11,04 %

Fonte o autor.

Como observado, a andlise da demanda compreendeu o periodo de agosto
de 2017 a julho de 2018. Os doze meses de vendas foram subdivididos em quatro
periodos e a analise da variagdo compreendeu um periodo de trés meses. De posse
da analise foi possivel observar que existe uma oscilacdo nas vendas que
correspondeu na minima 11,04% e maxima de 15,59%, que retratou uma variacao
de pedidos no periodo de doze meses.

Porém, como a empresa fornece seus produtos e servicos para o cliente que
esta no final da cadeia de suprimentos, foi observado que existe uma demanda
diaria a ser atendida, portanto, analisou-se a demanda de lanches vendidos por dia.
O grafico da Figura 19 retrata a variacdo de vendas de lanches diariamente.
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Figura 19. Gréfico com os dados da demanda diaria de lanches
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Fonte o autor.

O grafico da Figura 19 mostra as vendas de lanches durante nove dias.
Estudando o grafico foi possivel identificar a oscilagdo nas vendas dos lanches bem
diferente da analise do periodo de doze meses. No sabado houve um pico de
vendas, com a saida de cento e vinte dois lanches, ou seja, uma demanda cinco
vezes maior do que alguns dias da semana.

Esses estudos foram de extrema importancia, pois nortearam as seguintes
acles: calculo do fakt time com a demanda média no periodo de doze meses e com
0 pico de vendas no sabado; analise da quantidade de operadores na cozinha e
andlise da quantidade dos ingredientes na bancada de condimentos. Essas analises

vém comentadas na secado 5.3 deste trabalho.

5.3 Aplicacao das ferramentas da producao enxuta no estudo de caso

O principal norteador da PE tem é o Sistema Toyota de Producdo e suas
ferramentas. O conjunto de ferramentas deste conceito tem como consequéncia a
satisfacdo do cliente. Durante o acompanhamento na lanchonete foi observado o
uso de algumas ferramentas que serdo destacadas neste capitulo.
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5.3.1 Gemba

O gemba foi uma ferramenta presente durante a analise, pois 0s
proprietarios do estabelecimento estdo sempre acompanhando a rotina da
lanchonete desde o pedido do cliente até a entrega do mesmo, identificando
possiveis falhas e orientando os seus colaboradores.

5.3.2 Mapeamento do Fluxo de Valores (MFV)

O MFV foi aplicado na familia de lanches, sendo que primeiramente foi
calculada a média de lanches vendidos entre agosto de 2017 e julho de 2018. Apés
os resultados, com base na média da demanda de doze meses, foi calculado
quantos lanches sdo vendidos diariamente, sendo que o estabelecimento, em
janeiro de 2018, comecou a trabalhar seis dias da semana (antes eram sete dias) e
em seguida foi calculado o fakt time, conforme o grafico da Figura 20.

Figura 20. Grafico com o {akt time de lanches fabricados com a média de demanda de doze meses.

Takt time
demanda média de doze meses
300 284,58
/lanch
o5 258 s/lanche
200
150
100
50 30s 25s
. - —
chapa-1 montar lanche entrega-mesa

Fonte: o autor.



55

O valor médio mensal ficou em torno de dois mil trezentos e dois lanches e
para calcular o takt time foi necessario transformar em consumo diério que resultou
em 88,54 lanches/dia. Em média a empresa trabalha sete horas por dia.

Na analise, ilustrada na figura 20, foi possivel chegar a conclusdo de que os
tempos de fabricagcao dos lanches estdo abaixo do takt time, que resultou no valor
igual a 284,58 segundos/lanche. O processo da chapa-1 correspondeu ao tempo de
ciclo de 258 segundos, 0 que equivale a um hamburguer sendo assado. Para os
processos de montagem, o tempo de ciclo (TC) foi de 30 segundos e o TC entrega-
mesa de 25 segundos. Esses tempos corresponderam a fabricacdo de um lanche
em cada processo. Portanto, em relacdo a fabricacao, ndo foram identificados
gargalos para o takt time calculado com demanda média de doze meses.

Também foi possivel observar que, entre o0s processos chapa-1 e
montagem, os tempos nao estavam equilibrados. Para equalizar estes processos, a
estratégia observada durante a fabricagdo de lanches foi a de um operador atuando
nos dois processos. Conforme observou-se nos estudos da demanda de doze
meses e da demanda diaria, ocorreram variagbes nos pedidos e,
consequentemente, alteracao no takt time.

Para absorver as pequenas variacbes do mercado, observou-se que o
operador tinha a flexibilidade de assar mais de um hamburguer ao mesmo tempo,
portanto reduzia o TC na chapa 1.

Com a demanda de sabado (gréafico da Figura 19), foi necessario recalcular o
takt time e foi possivel identificar que o processo chapa 1 tornou-se gargalo na
producéo dos lanches, pois a demanda aumentou e, consequentemente, o takt time

reduziu (figura 21).
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Figura 21. Gréfico com o takt time de lanches fabricados no sabado.
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Fonte: o autor.

Takt time demanda de sabado

258 s

206,56
lanches/s

chapa-1

30s
]

montar lanche

25s
I

entrega-mesa

Para atender ao aumento de pedidos no sabado, foi observado que, além da

flexibilidade de assar 24 hamburgueres ao mesmo tempo, a lanchonete adota, como

estratégia, o acréscimo de um operador no processo de fabricacdo do lanche, ou

seja, um operador para chapa-1 € um operador para a montagem.

O gréfico da Figura 22 ilustra um estudo com o takt time calculado com a

demanda de sabado, que eram de 122 lanches e também o TC da chapa-1 de 10,75

segundos, ou seja, com 24 hamburgueres sendo assados na chapa.

250
200
150
100

50

Fonte o autor.

Figura 22. Grafico com o TC da chapa 1 para 24 hamburgueres.

Grafico com 24 hamburgueres na

chapa 1
206,56
lanches/s
30s 25 ¢
10,75 s
e ] [
chapa-1 montar lanche entrega-mesa
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Observou-se, ainda, que os demais itens que compdéem os lanches,
denominados itens frios, se encontravam na bancada de condimentos, que era
composta por onze cubas préximas da linha de montagem. De terca a quinta-feira foi
observado que a demanda era baixa, quando comparada aos finais de semana
(sexta, sdbado e domingo). As quantidades de cubas com ingredientes variavam de
acordo com o dia, sendo que, aos finais de semana, todas eram utilizadas para
atender a demanda. Os itens frios eram repostos, conforme a demanda, portanto,
eram repostos na quantidade certa e no momento certo, conceito JIT.

Os itens que compdem o lanche sao produtos pereciveis e a empresa
administra os estoques desses itens com duracédo variando de um a dois dias de
tempo de ressuprimento; com essa politica, foi possivel observar que ndo ha
excesso de estoque para os itens dos lanches. Com isso foi possivel concluir que,
para os itens dos lanches, ndo ha desperdicio de estoque. O item que tinha maior
quantidade no estoque era o queijo (seis dias), devido ao lead time do fornecedor.

5.3.3 Os Sete Desperdicios

Em relagdo aos desperdicios, a andlise foi realizada usando como base os
conceitos citados na producéao enxuta (PE). Foi observada a producédo de lanches
durante nove dias e concluiu-se que a lanchonete possui um processo de fabricagao
de lanches considerado enxuto. Alguns desperdicios, no entanto, foram
encontrados. A seguir foi feita uma anélise dos desperdicios da lanchonete com os
conceitos da PE.

° Excesso de producgdo: a fabricacdo do lanche inicia mediante pedido
do cliente, portanto os lanches n&o séo fabricados e estocados;

° Tempo de espera: no primeiro pedido existe um tempo de espera de
258 segundos, pois foi observado que era o tempo necessario para que 0s produtos
guentes (carne, queijo, ovo, etc.) ficassem no ponto ideal para montagem;

° Produtos com defeitos: esse desperdicio ocorreu na producdo do
lanche, porém nao foi identificado como defeito, mas como erro. A montagem do
produto ocorreu manualmente, o que aumentava a probabilidade do desperdicio.
Assim, a frequéncia desse desperdicio esta diretamente relacionada a falta de
habilidade do colaborador, principalmente na montagem dos lanches, fato citado
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pelos proprietarios da lanchonete. Pode-se citar como exemplos: lanche faltando
ingredientes, lanche que né&o corresponde ao pedido do cliente, lanche com
ingrediente que o cliente ndo deseja, descrigdo errada do pedido;

° Excesso de estoque: foi observado que nao havia problemas com esse
desperdicio na fabricacdo do lanche, pois a producdo € puxada e os lanches sao
montados um a cada vez. Somente no processo 1, que corresponde a chapa 1, o
operador tem a opgao de “jogar na chapa” até vinte quatro hamburgueres. A quantia
de hamburguer jogada na chapa varia, conforme os pedidos.

) Excesso de movimentacdo: durante a andlise foi observado que o
tamanho do lanche era maior que a embalagem primaria. Para suprir essa
irregularidade a embalagem sofria uma abertura na sua lateral que era feita pelo
operador no momento de embalar, portanto, parte do lanche ficava exposta, entédo
era adicionada outra embalagem também com uma abertura na lateral, dessa
maneira o produto ficava todo embalado. O leiaute era celular em forma de “U”;
portanto todos os ingredientes e ferramentas ficavam proximos do operador, 0 que
colaborava na baixa movimentacéo;

) Processamento inutil: ocorria mediante o pedido do cliente, ou seja,
uma carne bem passada;

° Excesso de transporte: também néo foi identificado desperdicio dessa

natureza, pois a movimentagao so6 ocorria na entrega do pedido ao cliente.

5.3.4 Nivelamento da producao

Durante o acompanhamento da producao de lanches foi observado que nao
existia setup, pois para a fabricagdo do produto utilizavam-se o0s mesmos
equipamentos. A variacdo eram o0s ingredientes que estavam a disposicdo dos
operadores. As ordens de producdo eram de acordo com o pedido do cliente,
portanto, ndo havia necessidade do nivelamento da producéo. Nas Figuras 19 e 21
da secédo 5.3.2, observa-se que os tempos de producao estdo abaixo do takt time.
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5.3.5 Cinco “S”

Durante a fabricacdo dos produtos foi observado que cada item do produto e

ferramentas tinham seus locais de acordo com a sequéncia de producao.

5.3.6 Kaizen

O conceito kaizen também foi observado para proporcionar aos clientes
novos produtos e servigos. Por exemplo: caldos no inverno, espacgo kid's, servir
refeicdo no horario de almogo, entre outros.

5.3.7 Kanban

O kanban foi identificado na bancada de condimentos, onde um auxiliar de
cozinha era responsavel em abastecer todos os itens do produto nas cubas. O

acompanhamento dos niveis de ingredientes nas cubas era realizado visualmente.
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6 CONCLUSAO

Com a aplicacdo da pesquisa foi possivel responder ao problema em
analise, pois as perguntas foram elaboradas com critérios bem definidos para avaliar
os fatores criticos do ponto de vista do cliente de uma lanchonete. Observou-se que
a adesao foi de 100%, ou seja, a proposta de entrevistar cem clientes durante uma
semana foi realizada com sucesso. E importante lembrar que nas questdes do sexto
grupo (pedidos por telefone) nem todos os clientes responderam, pois nunca tinham
solicitado esse servigco e os indices foram calculados com a quantidade de clientes
que responderam as questoes deste grupo. Na sétima questdo, nem todos os
clientes expressaram sua opiniao.

A hipétese foi confirmada porque analisando os resultados da pesquisa, para
cada grupo de questao foram definidos os critérios de satisfagdo com os produtos e
servigos que eram: Muito Satisfeito, Satisfeito, Nem Satisfeito e Nem Insatisfeito,
Muito Insatisfeito, Nem Responderam. Dessa maneira, ficou claro como identificar
qual é a necessidade do cliente em relagcdo aos niveis de servicos e, diante da
interpretacdo dos resultados da pesquisa, sera possivel para a empresa tomar as
devidas acobes para fidelizar o cliente e manter a sua marca no mercado.

A avaliacdo da demanda foi importante, pois com ela identificou-se uma
variacao de no maximo 15,59% para o estudo trimestral, portanto o takt time seria de
240,21. Essa variagado era absorvida com a quantidade de hamburgueres “jogados”
na chapa. Ja na avaliacao da demanda diaria foi observado um grande aumento de
pedidos no sabado e, para atender a demanda, a empresa aumentou 0 nimero de
operadores na producdo. Também foi observado que, para atender os pedidos aos
sabados, o estabelecimento cria um pulmao de hamburgueres assados.

Com a aplicagado da PE foi possivel observar que a lanchonete em estudo
usa alguns desses conceitos de maneira empirica; este fato pode ser uma
consequéncia relacionada aos proprietarios terem trabalhado em outros
estabelecimentos que eram do ramo de alimentos, ou, pela influéncia que
revolucionou o fast-food, opgao de alimentagdo inventada pelos irmaos McDonalds,
porém com o uso das ferramentas do PE foram encontrados alguns desperdicios.

O MFV foi uma ferramenta que auxiliou a entender o fluxo que o produto
percorreu e a enxergar os possiveis desperdicios no processo de maneira sistémica.

Em relacdo aos desperdicios encontrados, foram sugeridas as seguintes

melhorias:
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12 produtos com defeitos: neste caso ndo eram produtos defeituosos e sim
produtos errados (erro na descricdo do pedido, erro na fabricacao, erro na
montagem). A sugestdo seria implantar uma inspecéo antes da entrega ao
cliente, nos casos em que os lanches sejam preparados por colaboradores
inexperientes. Esse controle poderia ser realizado em duas etapas:
conferéncia na cozinha e uma segunda conferéncia com o garcom. Desta
maneira seriam reduzidos os indices de produtos entregues errados ao
cliente.

2° excesso de movimentacdo na embalagem primaria: a sugestdo seria o
desenvolvimento de uma embalagem compativel com o tamanho do lanche,
pois evitaria 0 movimento do rasgo na lateral da embalagem e também
reduziria a quantidade de embalagens por lanche em 50%.

32 excesso de ingredientes: pode-se sugerir as seguintes solucdes: determinar a

dosagem dos itens que compdem o lanche em “pequeno”, “médio” e
‘grande”.
A filosofia da PE busca a aplicagdo de ferramentas de forma harmonizada e,
assim, procura reduzir os desperdicios na producao industrial e no ramo de
servigos. Tem também o objetivo de identificar o fluxo de valor na visdo do
cliente e da empresa, pois toda atividade identificada sem valor no fluxo
deve ser eliminada ou minimizada. Dessa maneira a empresa consegue
reduzir seus custos, resistindo a possiveis oscilagbes, potencializando seus
servicos, consolidando a sua marca no mercado e fidelizando os clientes.
Com este trabalho, foi possivel usar a PE para determinar os desperdicios
na fabricacdo do lanche e propor melhorias para reducdo dos mesmos,
atingindo os objetivos propostos.
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7 RECOMENDACOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Este estudo procurou buscar o perfil do cliente do estabelecimento e sua
opinido em relacdo aos produtos e servicos. Equacionou os desperdicios na
fabricacao de lanches usando a PE para observar o fluxo do produto.

Durante a sua realizacdo foram observados alguns pontos que podem ser

explorados na lanchonete como, por exemplo:

° Previsdo de demanda: esta € uma questdo desafiadora, pois as
oscilacdes de vendas da empresa ndao dependem somente do cenario econdmico do
Pais, dependem também da satisfacdo do cliente em relacdo a qualidade de
produtos e servicos oferecidos, pois um cliente insatisfeito € o fator principal que
prejudica a imagem da empresa;

° Gestao de estoque: criar uma rotina de gestao de estoque da empresa;
em outras palavras, realizar um acompanhamento de todos os itens que sao
adquiridos e assim ver se o0 que esta sendo comprado esta sendo vendido;

e  Aplicagdo da filosofia da PE nos demais setores do estabelecimento;

° Eficacia do servico delivery: este tipo de servico € muito importante
para a empresa, pois se trata da entrega do produto no local onde o cliente se
encontra e, nesse momento, sdo inumeras variaveis que podem ser relacionadas e

que o cliente pode avaliar se suas expectativas foram atendidas ou nao.
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