CENTRO PAULA SOUZA
ETEC PROFESSOR ALFREDO DE BARROS SANTOS

Ensino Técnico Integrado ao Médio de Administracao

Ana Luiza Oliveira da Silva
Fernanda Hellen Galhardo Pereira
Isabella Carvalho Zioli
Manuelle Cristina Fabricio de Araujo Rocha
Marianna Fagundes Silva

Victdoria Yasmin de Freitas Pessoa

MARKETING: RESSIGNIFICANDO O TRADICIONAL

Guaratingueta — SP

2022



Ana Luiza Oliveira da Silva
Fernanda Hellen Galhardo Pereira
Isabella Carvalho Zioli
Manuelle Cristina Fabricio de Araujo Rocha
Marianna Fagundes Silva

Victoria Yasmin de Freitas Pessoa

MARKETING: RESSIGNIFICANDO O TRADICIONAL

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado
ao Ensino Técnico Integrado ao Médio em
Administracdo da ETEC Professor Alfredo de
Barros Santos orientado pelas professoras
Fabricia Maria Alberti de Almeida e Marcia
Regina dos Santos, como requisito parcial para

obtencéo do titulo de técnico em Administracao.

Guaratingueta — SP

2022



“Assim diz Salom&o: Ouca conselhos e
aceite instrucdes, e acabara sendo sabio.
Muitos séo os planos no coragcéo do homem,
mas o0 que prevalece é o propdsito do

Senhor”

PROVERBIOS 19-20:21



RESUMO

O presente Trabalho de Conclusédo de Curso se propde, ao longo de sua construgcao
e desenvolvimento, apresentar as variaveis do conhecimento administrativo,
contemplando sua importancia, bem como suas vantagens e beneficios ao cenario
empresarial. O capitulo um € composto, primordialmente, pelo substrato histérico da
Administracdo, abrangendo seu processo evolutivo no Brasil, sendo sucedido pela
exposicdo dos conceitos e teorias administrativas e, por fim, sdo dissertadas as
areas da Administracdo, com enfogue no segmento de Marketing, que configura a
vertente administrativa que norteia o processo de pesquisa direcionado ao objeto de
estudo. Posteriormente, do capitulo dois emergird a situacdo problema, em que
serdo ressaltadas as incongruéncias e desconformidades suscitadas pela
ineficiéncia das atividades de marketing, o que engendra inUmeras consequéncias
adversas ao desempenho organizacional. Ap6s a identificacdo das probleméticas
gerenciais, o capitulo trés apresenta propostas de solucdo oportunas a mitigacao
das contrariedades observadas, a fim de potencializar o desenvolvimento e a
expansdo do negocio. Nesse interim, o0s principais projetos de intervencao
concernem ao planejamento estratégico de marketing, referindo-se a implementacao
da analise do micro e macro ambientes, a instrumentalizacdo da matriz SWOT, a
elaboracdo da pesquisa de marketing e das acdes de branding, a reestilizacdo da
Identidade Visual e das campanhas publicitarias, assim como a utilizacdo do
Marketing Digital como elemento propulsor da integracdo comunicacional. Dessa
maneira, a conclusdo exprime os ponderamentos da equipe acerca da viabilidade
das propostas mencionadas e sugeridas ao Restaurante Dona Dita, pautadas nos
referenciais tedricos abordados, assim como nas informagfes apuradas e nos
resultados esperados mediante a aplicacdo dos modelos de intervencao
recomendados.

Palavras-Chave: Administracdo. Marketing. Planejamento Estratégico.



ABSTRACT

The present Course Conclusion Work proposes, throughout its construction and
development, to present the variables of administrative knowledge, contemplating its
importance, as well as its advantages and benefits to the business scenario. Chapter
one is composed, primarily, by the historical substrate of Administration, covering its
evolutionary process in Brazil, being succeeded by the exposition of administrative
concepts and theories, and, finally, the areas of Administrative are discussed,
focusing on the Marketing segment, which configures the administrative aspect that
guides the research process directed to the object of study. Subsequently, from the
chapter two, the problem situation will emerge, in which the inconsistencies and
nonconformities raised by the inefficiency of marketing activities will be highlighted,
which engenders numerous adverse consequences for organizational performance.
After identifying the management problems, chapter three presents timely solution
proposals to mitigate the observed setbacks, in order to enhance the development
and expansion of the business. In the meantime, the main intervention projects
concern strategic marketing planning, referring to the implementation of the analysis
of micro and macro environments, the instrumentalization of the SWOT matrix, the
elaboration of marketing research and branding actions, the restyling of the Visual
Identity and advertising campaigns, as well as the use of Digital Marketing as a
driving force for communicational integration. In this way, the conclusion expresses
the team’s considerations about the feasibility of the proposals mentioned and
suggested to Restaurante Dona Dita, based on the theoretical references discussed,
as well as the obtained information and the expected results through the application
of the recommended intervention models.

Keywords: Administration. Marketing. Strategic Planning.



SUMARIO

INTRODUGAO . ...ttt 7
1 ADMINISTRAGCAO. ... .ccuiie e 9
1.1 HistOria da AdMINISTIAGEAD ... .ccuiiiiiiiiiiiee ettt ee et e e e e e saneas 9
1.2 Historia da Administrac@o N0 Brasil............eeviiiiiiiiiiic e 12
1.3 Conceitos da AdMINISIFACAD ......cccciieeeeeieeieieeeeer e s 14
1.4 Teorias da AdMINISTrACEO ... ..ccccuuuiiiiiiiiii ettt 16
1.4.1 Administrac8o CientifiCa.......ccccoeiiiiiiiiii e 16
1.4.2 TEOIA CIASSICA. . uuteiiieeiiiiitiie ettt e e e e e e e 17
1.4.3 Teoriadas Relagc0es HUMANAS......cccceeeeeeeeiiiiiiieceeei e e 19
1.4.4 Te0oria da BUIOCIACIA.......coiiuuiiiiiiiieie ittt e e e 20
1.45 Te0oria dOS SISTEMAS....cuuiiiiiiiiiiee ettt 21
1.4.6 Teoria Comportamental........cccoooeeiiiii i 22
1.4.7 Teoria EStruturaliSta..........ueiiiiiiiiiiiice e 23
1.4.8 TeOria NEOCIASSICA. ....uuueiiiiiiiiiiiie e 24
1.5 Areas da AdMIiNISTrACAD . .......c.cceeueeeeeeeeeteeeeee ettt 25
IR T8 R o Yo | 1] 4 o DO PP PPPPPPPUPPPPPPRPS 25
1.5.2 GeSt80 da ProTUGEOD.......ciiiiiiiiiiiie e e e e e 26
1.5.3 GeSta0 U ESTOQUE....uuuiiiiiiiiii ettt e e e e e et eaaaanes 27
1.5.4 GeStE0 ESIrat@giCa .. uiuiiiiieeiiiiiiiiiiee e 29
1.5.5 GESTEA0 B PESSO@S...uuuuutiiiiiiiiiiiiiie e e e ettt bbbt e e e e e e e e e e e e s e n e aaane 30
RS I /=T [0 b= L PP PPPPPPPPPPPPP 31
T A V=T 1G] A1 o RSO PPUPPPUPPRRR 32
2 SITUACAO PROBLEMA.......ocotiittieeeee et 34
2.1 CaracterizaG8o dO MUNICIPIO . ...ciiiiiiiiiiee et 34

AV B LTS Yot g o= o o b= W =t g1 o] €= VO 35



2.3 Descricao dos Problemas.. ... 36

3 PROPOSTAS DE SOLUGAO........ccoociiiiiecece e 45
CONCLUSAOD. ...ttt 60
REFERENCIAS. ..ottt st snesene s 62
APENDICES. ..ottt 65
AP BNAICE A ettt et e e e e e e e e e e e e e aa e 65
APBNAICE B e e e e e e e e e e e e 66
Y =] o T o =X USSP 73
F Y o =] o T o =28 5 TSP RSOPURPN 73
APEBNAICE E..oeeieeeeeeee e 74
AP BNAICE Foeoe ettt e e e e e e et e e e e e e e e e 74
APENAICE G..eoeeeee ettt a e e e e e et e e e e e e e ——————— 75
F Y o =] g o o =N = P PPPPTPRPPPPRRP 76
LY 1] 0 Lo 1o = TSP PP PPPPPPPPP 77
F Y o =] g o o =T PP 78
ANEXOS ..o 79
ANEBXO A 79

F AN ALY o T = TP 80



INTRODUCAO

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso originou-se em fevereiro de
2022 a partir da elaboracdo de uma pesquisa de campo executada no municipio de
Cunha — Sé&o Paulo, realizada por intermédio de entrevistas nas quais buscou-se
conhecer a rotina e 0s moldes operacionais de numerosas instituicbes, a fim de
identificar suas problematicas gerenciais e encontrar meios viaveis para sua
resolucdo, contemplando o debrucamento em uma vertente especifica do
conhecimento administrativo que ir4 nortear o processo de pesquisa € cComposi¢ao
de um planejamento estratégico direcionado ao objeto de estudo escolhido, o
Restaurante Dona Dita, correlacionando teorias e praticas administrativas aos dados
e informacdes que serdo recolhidos na organizagdo, como seus habitos de
funcionamento, atividades exercidas, adversidades encontradas, bem como seus

atributos e critérios de diferenciacdo mercadoldgicos.

O capitulo um sera composto, a priori, pelo substrato histérico da
Administracdo, abrangendo seu processo evolutivo que se estende desde a
antiguidade até os dias atuais, destacando seu desenvolvimento no Brasil.
Posteriormente, serdo expostos conceitos e definicdbes acerca da Administracdo
lecionados por trés teoricos, que exprimem argumentos de autoridade no assunto.
Em seguida, serdo elencadas cronologicamente oito teorias administrativas, que se
transcorrerdo desde a Administracdo Cientifica, no século XIX, até a Teoria
Neoclassica da Administracdo, na década de 1950. Por fim, serdo abordadas sete
areas administrativas, com enfoque no segmento de Marketing, fundamental aos

estudos e propostas de intervencao as ineficiéncias corporativas observadas.

Respaldando-se aos referenciais tedricos expostos, o capitulo dois emergira a
descricdo das caracteristicas geograficas, demogréficas e econémicas da Estancia
Climéatica de Cunha, municipio onde situa-se o empreendimento escolhido, que se
sequenciara pela apresentacdo da empresa e seus aspectos proprios, como 0
segmento de mercado em que pertence, assim como sua historia, localizacdo, indice
de clientes assiduos e casuais, percentual referente ao mercado competitivo,
potencial turistico, entre outros. Nessa perspectiva, ainda se pontuardo
incongruéncias identificadas em sua estrutura organizacional, concernentes

sobretudo ao Marketing e seus processos.



Em prosseguimento, o capitulo trés abordara propostas de solucao cabiveis e
oportunas a subtracdo das contrariedades referidas anteriormente, visando a
maximizacdo do desenvolvimento e desempenho do negdcio. Desta forma, os
principais modelos de intervengdo sugeridos referir-se-d0 ao ambito do
planejamento estratégico de Marketing, subdividindo-se a partir da necessidade da
implementacdo da analise das variaveis ambientais, a fim de determinar a
segmentacdo do mercado-alvo; a formulacdo estrutural da matriz SWOT; a
exploracdo do ambiente externo mediante a elaboragéo da pesquisa de marketing e
do investimento em branding; a reestilizacdo da ldentidade Visual Corporativa,
abrangendo seus fatores visuais e graficos; a idealizacdo de atividades de cunho
publicitario; bem como a utilizacdo do Marketing Digital como instrumento

viabilizador da comunicacéo integrada.

Em sintese, a conclusdo manifestara as consideracdes e ponderamentos da
equipe acerca da visibilidade das propostas de solucdo recomendadas, adotando
como requisitos apreciativos a necessidade da aplicacdo préatica das técnicas e
competéncias que serdo apresentadas, oriundas dos conhecimentos obtidos ao
decorrer do curso, que oferecem suporte ao diagnéstico preciso do cenario
empresarial, que a partir dos dados apurados e resultados obtidos, auxiliardo a
proprietaria no direcionamento dos esforcos de Marketing ao planejamento de
estratégicas e acbes que possibilitem a consolidagcdo e expansdo do negdcio

perante o mercado.

Os principais autores que subsidiardo as consultas e meng¢des da presente
dissertacao tratam-se de Idalberto Chiavenato (2000, 2014); Gilbert A. Churchill e
Paul J. Peter (2005); e Philip Kotler e Kevin Lane Keller (2012).



1 ADMINISTRACAO

1.1 Historia da Administracao

A origem dos antecedentes historicos da Administracdo remonta ao lapso da
Antiguidade, associando-se, desde os primordios, aos ideais de planejamento,
organizacao, direcdo, controle, bem como a utilizacdo dos recursos necessarios
para atingir um determinado objetivo. Os preceitos administrativos instauraram-se
por volta de 5.000 a.C., derivados, a priori, dos costumes, habitos e atividades
provenientes dos povos pertencentes as primeiras civilizacbes, que visavam a
construcdo de métodos pragmaticos com a finalidade de estabelecer o
desenvolvimento organizado das sociedades, bem como da conquista e formagéo

de novos territorios de maneira proficua e salutar.

O corolério do surgimento das elementares praticas de cunho administrativo é
atribuido aos sumérios, - civilizacdo estabelecida na regido da Mesopotamia, atual
Iraque, durante o periodo Neolitico — devido aos seus métodos referentes a
otimizacdo dos processos agricolas e as operacdes mercantis assentes aos moldes
escambistas. Segundo Maximiano (2008, p. 26) “junto com a aritmética e a escrita,
0S sumeérios criaram a administracdo publica, com seus funcionarios e
procedimentos burocraticos”. Evidenciando os longinquos vislumbres dos preceitos
administrativos na histéria da humanidade, os estudos antropoldgicos indicam os
sumérios como precursores da escrita cuneiforme na Mesopotamia, sendo esta
utiizada na documentacdo de seus primeiros registros contabeis, comerciais e

governamentais.

Subsequentemente, em 3.100 a.C., institui-se a civilizacao egipcia, situada as
margens do Rio Nilo, regido nordeste do continente africano, sendo postulada pelos
historiadores como uma das cidades mais abastadas de seu periodo. Para tanto,
seu crescente desenvolvimento econdmico deve-se a eficiente organizacao
sociopolitica desempenhada, sendo pautados na produtividade agricola, no controle
hidraulico e na arquitetura estratégica, processos que foram viabilizados através do

uso dos hierdglifos — sistema de escrita egipcia — como instrumento de registro.

A titulo de exemplificacdo das avancadas técnicas de controle e planejamento
egipcios, ressaltam-se a construcdo das piramides, conceituadas como “[...]

magnificas construcdes erigidas, durante a antiguidade, no Egito, [...] de dirigentes
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capazes de planejar e guiar os esforcos de milhares de trabalhadores em
monumentais obras, que perduram até os nossos dias”’. Desta forma, tais
edificacdes sdo um reflexo dos primeiros conceitos relativos aos procedimentos
logisticos e ao gerenciamento publico, sendo fundamentais ao estudo

contemporaneo dos processos administrativos.

Posteriormente, no entremente do século VII a.C., desenvolveu-se na
Peninsula Itélica, a civilizacdo romana, considerada uma das mais prolixas quanto a
extensdo territorial, abrangendo desde a regido da Mesopotamia até a Europa
Ocidental, bem como as divisdes da Bretanha até o norte da Africa. O Império
permaneceu efetivo e consolidando por doze séculos, tendo por sustentaculo a
implementacéo do planejamento estratégico, assim como a diligéncia ao controle de
acOes assentes em preceitos administrativos, presentes no processo de solidificagao
de vias de trafego terrestre e fluvial, que desencadearam a criagcdo das forcas
armadas, evidenciadas por Maximiano (2008) “o exército romano havia avancado
muito em termos de organizacdo e ja apresentava caracteristicas que pouco se
modificariam nos séculos seguintes, como alistamento de profissdo, regulamentacéo
burocratica, planos de carreira e organizagao”, demonstrando de tal forma a forga

sem precedentes do exército romano.

A posteriori, no substrato histérico compreendido pela Idade Média, emerge-
se a notavel Era Medieval, respaldada no territério europeu, durante o periodo que
se estende do século V, em decorréncia da queda do Império Romano do Ocidente,
culminando-se no século XV, a partir da conquista da Constantinopla pelo Império
Turco-Otomano, sendo considerada uma sociedade estamental, constituida a partir
da fusdo cultural entre povos romanos e barbaros. Nesse sentido, as regides
medievais eram divididas em por¢cdes, denominadas feudos, em que se
estabeleciam o sistema de relagdo servil entre camponeses e senhores feudais,
sendo estes proprietarios e governantes de seus latifindios, que eram administrados

perante o modelo econémico fundamentado em atividades agricolas.

Com a queda do Império Romano em 476 d.C., a Igreja Catdlica
passou a ser a maior organizacdo de sua época. Através dos
séculos, as normas administrativas e 0s principios de organizacdo
publica foram se transferindo das instituicGes dos Estados (como
Atenas, Roma etc.) para instituicbes da Igreja Catdlica e da
organizacao militar. (CHIAVENATO, 2014, p. 33).
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Pormenorizando os aspectos mencionados pelo autor, durante a Era
Medieval, o poder e as dinamicas de governo responsaveis pelas primeiras
iniciativas e métricas respaldadas em preceitos administrativos sédo atribuidas a uma
dicotomia, compreendidas entre Igreja Catolica e Organiza¢des Militares. Possuindo
carater hegemonico na estruturacdo da sociedade medieval, assente a doutrina
teocéntrica, a Igreja influenciou veementemente as concepcles, perspectivas e
comportamentos dos individuos através da centralizacdo de seus principios. Desta
forma, torna-se explicito o uso de normas com teor administrativo e organizacional
nos ambitos politicos, econdmicos e sociais do sistema feudal, tais como o
gerenciamento e controle das atividades exercidas em seu territorio, visto que a
Igreja era a maior detentora de terras — feudos — do periodo, sendo essas fruto de
doacOes concedidas pela nobreza e a aristocracia. Ainda segundo o autor “A
estrutura da organizacao eclesiastica serviu de modelo para as demais organizacdes
que [...] passaram a incorporar 0s principios e as normas utilizadas pela Igreja
Catolica”. Assim sendo, a Administracdo faz-se presente, primordialmente, na
composicdo das hierarquias eclesiasticas, que subdividiu o claro em uma nova
vertente, denominada clero secular, incumbida da administracdo dos bens materiais

e patrimoniais da Igreja.

Outrossim, as OrganizacGes Militares se desenvolveram desde a antiguidade
até a contemporaneidade, adquirindo papel crucial no surgimento e desenvolvimento
das convencBes administrativas, salvo os critérios implementados durante o
planejamento de guerras e batalhas, demonstrando estratégias de graduacdo de
autoridade e responsabilidade nos procedimentos relativos ao recrutamento e
treinamento de soldados, os quais eram distribuidos de forma hierarquica e
sistémica, baseando-se na disciplina, racionalidade e no principio da unidade de
comando, e, ainda, na evolucdo das técnicas logisticas empregadas na esfera
militar, delimitando de forma sequencial e quantitativa seus recursos organizacionais
durante os entraves bélicos. De acordo com Chiavenato (2014, p. 33), “a
organizacdo militar influenciou poderosamente o aparecimento das teorias da
administragdo”, sendo designadas como um simbolo de descobertas e inovagdes.
Desta forma, desempenhou intrinseca influéncia na formacgéo de diversos tedricos
da Administracdo, que posteriormente, mais precisamente no discorrer do século

XVIII, usufruiram da organizacdo e estratégias militares durante a origem dos
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preliminares empreendimentos que culminaram na automagido dos processos
produtivos, suscitando o processo histérico da Revolucdo industrial, que marcou o
desenvolvimento fabril através do investimento em tecnologia e otimizacdo das
atividades administrativas, que refletem diretamente nas transformacdes e no

progresso da Administragcéo nos dias hodiernos.

1.2 Histéria da Administracéo no Brasil

O nedfito desenvolvimento e evolucdo do pensamento administrativo no Brasil
advém dos idearios primordiais da Administragcdo Publica, que antecedem e
viabilizam a construcdo e a estruturacdo administrativa do pais, no qual
desempenha papel mediador, sendo responsavel por implementar diversas
vertentes de conhecimentos, tedricos e praticos, na coletividade estatal, bem como
na atividade administrativa de Orgdos e instituicbes publicas. Deste modo, para
reflexdes subsequentes, faz-se fundamental o entendimento da Administracdo no
Brasil, emergindo de forma a deferir as métricas do capitalismo, sendo legitimada

atraves de sua ldgica mercantilista e expansionista.

Os preladios dos principios e conhecimentos administrativos no Brasil
introduzem-se no século XIX, durante o periodo colonial, iniciando-se propriamente
em 1808, a partir dos fatos que sucedem o desembarque de D. Jodo VI e da Corte
Portuguesa no Rio de Janeiro. Em principio, a organizacao territorial do Brasil era
composta por unidades administrativas, intituladas capitanias hereditarias,
segmentadas em porgOes de terra concedidas a membros da nobreza, que
desempenhavam a funcdo de donatarios, incumbidos de fomentar o povoamento,
bem como dividir a administracdo colonial. Esse sistema foi caracterizada por sua
administracdo descentralizada e jurisdicdo imprecisa, cujas atribuicbes se
ramificavam, sobrepunham, e refutavam umas as outras, configurando um regime
irresoluto e contraditério, dotado de diligéncias unilaterais que desconsiderava

quaisquer concepcoes relativas a divisdo do trabalho, logistica e hierarquizagao.

Com o principe, vieram os mais importantes fidalgos e o melhor
pessoal administrativo do Reino (ao todo cerca de quinze mil
pessoas), e, com éles, grandes cabedais, recursos a serem
investidos aqui, tesouros, [...] obras de arte, livros preciosos,
documentos. (AVELLAR, 1970, p. 188).
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A transferéncia da Coroa Portuguesa para o Brasil propiciou a elevagao
deste, em 1815, a categoria de Reino Unido a Portugal e Algarves, medida que
impulsionou sua autonomia administrativa, culminando na formacéo e estruturacéo
do pais como Estado Nacional. Com isso, o0 monarca assumiu o controle e
promoveu a centralizacdo de todos o0s encargos administrativos, instituindo a
denominada Administracdo Joanina, na qual se desencadeou o planejamento de
mudancas, bem como a reunido de esforcos para a restauracado do aparato estatal,
que necessitava de reformas burocréaticas para a sua consolidacdo. Sendo assim, o
governo de D. Jodo foi marcado por intensas transformacdes que remodelaram a
estrutura governamental do pais através da criacdo de organismos, academias e
instituicbes de interesse socioeconémico, cultural, educacional, politico e militar,

promulgadas e unicamente viabilizadas por intermédio de reformas administrativas.

Nas décadas posteriores a instituicdo da Republica no Brasil, que marcaram o
fim do século XIX e o inicio do século XX, a expansdo da atividade industrial
suscitou a inducao do ideario da Administracéo aplicado no ambito empresarial, com
enfoque no desenvolvimento fabril. Nesse interim, pode-se inferir que o avanco da
l6gica administrativa no pais deve-se ao processo de industrializacdo, sendo este
circunstanciado por diversos fatores, dentre eles a Crise de 1929, representada pela
gueda da economia norte americana, visto que, segundo Costa (2008, p. 842) “a
impossibilidade de continuar comprando para satisfazer a demanda por produtos
industrializados. Com o intuito de abastecer e suprir as demandas do mercado
interno, o Brasil passou a fabricar seus préoprios produtos, eclodindo a
indispensabilidade da introducdo de métodos, conceitos e estratégias

administrativas na estruturacéo das novas fabricas.

Outro aspecto a ser observado refere-se a Segunda Republica, também
compreendida como Era Vargas, sendo distribuida em trés periodos: Governo
Provisorio (1930-1934); Governo Constitucional (1934-1937); e Estado Nacional
(1937-1934). A partir desse momento, iniciaram-se intensas mudancas e reformas
na estrutura governamental que, segundo Costa (2008, p. 846-847) “estava voltada
para a administracdo de pessoal, de material e do orgamento, para a revisdo das
estruturas administrativas e para a racionalizagdo dos meétodos de trabalho”,
pleiteando a lapidacdo e aprimoramento de praticas administrativas fundamentadas

na abordagem burocratica dos procedimentos, bem como no desenvolvimento e
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investimento na profissionalizagdo dos servidores publicos. Por fim, ressaltam-se a
criacdo do Ministério do Trabalho, Industria e Comércio, do Departamento
Administrativo de Servigco Publico (DASP), além da formacéo de cursos superiores
em Administracdo Publica, que a partir das décadas de 1980 e 1990 ganham énfase
no ambito empresarial, promovendo o crescente avanco de estudos e pesquisas
relacionados ao campo da Administracdo em todo Brasil, que passa a ser

reconhecida como uma importante vertente do conhecimento.

1.3 Conceitos da Administracéo

A Administracdo comtempla um conjunto de principios, processos e funcgdes,
gue por intermédio do planejamento, gerenciamento e organizacédo, utiliza e aplica
seus recursos com a finalidade de atingir objetivos e metas de modo eficaz. Os
avancos e o desenvolvimento do conhecimento humano s&o intrinsecamente
atribuidos as habilidades administrativas concernida pela necessidade de gestédo e
tomada de decisfes na execucdo de variadas atividades, que independentemente
de sua complexidade, requerem a elaboracao de diferentes abordagens e métodos.
Nesse sentido, a Administracdo e seus processos auferiam perspectiva cientifica,
tornando-se objeto de estudo de inumeros tedricos, que evidenciam sua pluralidade
atuacional a partir de definicbes e conceituacdes com diferentes enfoques e
concepgles, que se complementam e compdem a construcdo do pensamento

administrativo.

Antdnio Cesar Amaru Maximiano classifica o0s preceitos administrativos
conferindo-lhes carater sistémico, isto €, um processo que precede, compde e
resulta-se de outros processos e aplicacdes, operando como um arranjo constituido
e esquematizado por intermédio de mecanismos. Além disso, o0 autor enfatiza a
necessidade cognitiva do conhecimento administrativo perante o desempenho das
organizacOes e a aplicacdo estratégica de recursos, sendo primordial a consecucao
de objetivos e propoésitos almejados. Desta forma, Maximiano (2000, p. 25) pondera
a Administracdo como um “conjunto de principios, normas e fungdes que tém por fim
ordenar os fatores de producédo e controlar a sua produtividade e eficiéncia, para se
obter determinado resultado”.
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Nesse interim, o autor direciona a Administracdo ao planejamento,
organizacdo, controle e execucdo das denominadas funcBes administrativas ou
funcdes gerenciais. Para tanto, 0os quatros processos principais sdo acrescidos de
demais atribuic6es que contribuem para o seu exercicio, tais como a coordenacéo, a
direcdo, a comunicacdo e a participacdo, respaldadas pelas competéncias e
habilidades gerenciais, adquiridas através do estudo ou de forma empirica,
possibilitando a atuacédo efetiva em determinado trabalho ou situacdo, mediante
treinamentos e experiéncias fundamentais ao suprimento e ao alinhamento das
necessidades e demandas do negdcio, contribuindo de forma dindmica, efusiva e

salutar ao crescimento organizacional.

Gustavo Fontinelli Rossés depreende as premissas administrativas, seus
métodos e principios gerais através de uma designacao racionalista, direcionada a
integracdo e utilizagdo estratégica das ferramentas e fungbes organizacionais no
processo de gerenciamento e desenvolvimento de uma instituicdo corporativa,
baseando-se na sistematizacdo dos processos, visando seu impulsionamento.
“Tecnicamente, a Administragao constitui fazer as coisas da maneira mais adequada
possivel, com o minimo de recursos — humanos, financeiros e materiais — com o

intuito de alcancar objetivos”(Rossés, 2014, p. 19).

Assim sendo, Rossés define que o ato de administrar comtempla o
desempenho e o aprimoramento de atividades a partir do controle, planejamento e
uso minimo dos recursos disponiveis, de maneira tatica e estratégica, a fim de
proporcionar, por intermédio da analise de procedimentos, a visdo global e sistémica
dos setores que envolvem a organizacéo facilitando a comunicacao interpessoal e
viabilizando a tomada de decisdes. Desta forma, a utilizacdo ponderada dos
recursos contribui para a reducado da incidéncia de quaisquer desperdicios, além de
garantir maior rentabilidade as operagfes e procedimentos, com o intuito de atingir

os objetivos delimitados pela organizagao e seus colaboradores.

N&o obstante, justapondo-se as concepcdes supracitadas acerca dos
preceitos administrativos, ldalberto Chiavenato, configura etimologicamente a
Administracdo como um termo proveniente do latim ad (direcdo, tendéncia para) e
minister (subordinacdo ou obediéncia), significando uma acdo de dinamica
subordinativa, isto €, aquele que executa uma fungdo sob o comando e supervisao

de outrem. Ademias, idealiza a Administracdo como uma ciéncia social, posto que &
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fundamentada e exercida através de pessoas e negociacdes, elegendo o capital

humano como ponto central na execucédo dos processos administrativos.

A administracdo constitui a maneira pela qual se utilizam os diversos
recursos organizacionais — humanos, materiais, financeiros, de
informacdo e de tecnologia — para alcancar objetivos e atingir
elevado desempenho por intermédio das competéncias disponiveis.
Administracdo é o processo de planejar, organizar, dirigir e controlar
0 uso dos recursos e das competéncias organizacionais para
alcancar determinados objetivos de maneira eficiente e eficaz.
(CHIAVENATO, 2014, p. 4).

Nessa conjuntura, o autor prevé a administragcdo0 COmo um processo cujas
competéncias e abordagens adstritam-se a variadas naturezas e distingoes,
circunstanciadas por um complexo de ac¢des e decisbes amplamente diversificadas
gue compdem a estrutura do corpo organizacional. Além disso, sua perspectiva
defende a lapide das premissas administrativas associadas ao parametro
experimental e critico, remetendo-as a reestruturacdes dos conceitos mediante a
evolucdo dos estudos e pesquisas que emergem o0 conhecimento dessa
segmentacdo. Em suma, Chiavenato, de forma corroborativa aos demais teoricos
apresentados, depreende a Administracdo enfatizando sua ampla e continua
abrangéncia e profusdo configurando-a como uma das mias célebres vertentes da
atividade humana, relativizada ao intuito de definir e alcancar objetivos comuns,

tanto em ambito pessoal como institucional.

1.4 Teorias da Administracéo
1.4.1 Administracéo Cientifica

A Teoria da Administragdo Cientifica originou-se no periodo compreendido
entre o fim do século XIX e inicio do século XX, em resultancia de efervescente
industrializagéo, que contava com a chegada de novas tecnologias e meios de
producdo, desencadeando a improrrogavel necessidade da elaboracdo e
implantacdo de teses, principios e noc¢des de gestdo direcionada a organizacdo e
coordenacdo de amplas concentracfes de trabalhadores e matérias-primas no
ambiente fabril, que cresciam exponencialmente. Nesse interim, Frederick Winslow
Taylor formulou e idealizou a Administracdo e seus processos através de uma nova

perspectiva, que se contrapunha ao empirismo e ao experimentalismo em
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detrimento ao conhecimento cientifico, isto é, defendia a sistematizacdo e o
emprego de métodos cientificos como a observagdo, examinacdo e comprovagao

para o alcance da eficiéncia e do aumento da produtividade nas organizacoes.

Por intermédio do estudo dos processos de producao aplicados a técnicas de
engenharia industrial, Taylor visava a maxima produtividade a partir da
racionalizacdo do trabalho com énfase nas tarefas, ou seja, no desempenho das
atividades executadas na linha de producao, inerentes e vinculadas a eficiéncia no
nivel operacional. “Nesse sentido, a abordagem da Administracdo Cientifica € uma
abordagem de baixo para cima (do operario para o supervisor e gerente) e das
partes (operario e seus cargos) para o todo (organizagdo empresarial)” (SOUZA,
2015, p. 34). Desta forma, sua filosofia administrativa compreendida quatro
principios fundamentais: 1) Principio de Planejamento; 2) Principio de Preparo; 3)
Principio de Controle; e 4) Principio de Execucao; propiciando a implementacéo de
métodos cientificos respaldados na divisdo do trabalho, cargos e func¢bes, que

compdem a base de seu pensamento.

Assim sendo, tais principios fundamentavam-se na execucdo de técnicas e
mecanismos elaborados a fim de aumentar a produgdo e minimizar custos e
desperdicios, como o estudo de tempos e a cronometragem dos movimentos dos
operarios e dos elementos contidos em cada tarefa, dividindo as funcbes em
componentes sistematizados especificos; a padronizacdo de ferramentas e
instrumentos e a selecdo cientifica dos trabalhadores, que permitiu a divisdo do
trabalho a partir das aptidbes e da especializacdo dos operéarios; além da
implantagc&o do sistema de tarifas diferenciadas, que consistia na taxa de pagamento
por unidade produzida, em que os trabalhadores mais eficientes recebiam salarios
mais altos de acordo com o seu padrdao de desempenho, fazendo com que a
produtividade despertasse interesse comum entre os funcionérios e a organizacéo,
desenvolvendo de forma pragmatica e analitica a aplicacdo estratégica de recursos

e o controle de operagoes.

1.4.2 Teoria Classica

Posteriormente, no ano de 1916, enquanto Taylor, juntamente aos demais
engenheiros que aditaram a teoria da Administracdo Cientifica nos Estados Unidos,
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ainda se desdobravam para o seu destrinchamento, surdiu na Franga,
disseminando-se rapidamente por toda a Europa, a Teoria Classica da
Administracéo, idealizada por Jules Henri Fayol, cuja perspectiva se opunha em
variados aspectos a de seu contemporaneo, visto sua énfase a estrutura
organizacional, bem como a centralizacdo, sobretudo de poder, dispondo uma
hierarquizacdo de cima para baixo, ou seja, da direcdo para a execucao,
escalonando primordialmente os diretores, gerentes e, por fim, os colaboradores da

instituigdo, visando garantir uma maior eficiéncia a ambas partes envolvidas.

Fayol, em sua teoria, enfatiza a concepcédo empresarial estrutural e a analise
da organizacdo como um conjunto de 6rgaos, designando a objetividade de elevar a
eficiéncia da empresa através da forma e da disposicdo de seus departamentos e
das suas inter-relagcdes estruturais. Segundo Chiavenato (2014, p. 84) “o engenheiro
francés Fayol, [...], partiu da abordagem sintética, global e universal da empresa,
inaugurando uma abordagem anatémica e estrutural que rapidamente suplantou a
abordagem analitica e concreta de Taylor’. Nesse interim, diferindo-se dos
entrelaces cientificos, o autor pontuava a funcdo administrativa, que consiste em
prever, organizar, comandar, coordenar e controlar, como a mais importante, e
pautado a isso, estabeleceu pela sua teoria que todas as operacdes empresariais
poderiam ser classificadas em seis grupos, sendo atividades: administrativas,
contabeis, comerciais, técnicas, financeiras e de seguranca, sinalizando a divisdo do

trabalho.

Nesta abordagem, Henri instituiu ainda o chamado quatorze principios de
administracao, sendo eles: 1) divisdo do trabalho; 2) autoridade e responsabilidade;
3) disciplina, 4) unidade de comando; 5) unidade de direcdo; 6) subordinacdo do
interesse individual ao interesse geral; 7) remuneracao do pessoal; 8) centralizacéo;
9) cadeia escalar; 10) ordem; 11) equidade; 12) estabilidade do pessoal no cargo;
13) inciativa; e 14) espirito de equipe. O tedrico pontuou que tais preceitos deveriam
ser aplicados de modo flexivel, no entanto, acabaram tornando-se uma espécie de
prescri¢cao, cujo carater designa-se universalista, isto €, aplicavel a todos os tipos de
situagdes organizacionais, sendo iniciado a fim de promover uma administracio

eficaz.
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1.4.3 Teoria das Relagbes Humanas

A Abordagem Humanistica da Administracdo irrompe com o surgimento da
cognominada Teoria das Relaces Humanas, nos Estados Unidos, a partir de 1930,
resultantes da crise econdmica suscitada pela quebra da bolsa de valores de Nova
lorque, em 1929, em que a elaboracdo de novas perspectivas e preceitos
administrativos fizeram-se imprescindiveis ao restabelecimento das estruturas
organizacionais, que por intermédio de andlises e percepcdes ressaltaram a figura
do trabalhador como central e primordial ao processo produtivo, transferindo seu
carater de homo economicus para homo social, assimilando a complexidade

humana a partir de énfase no individuo e no estudo de pessoas.

Por conseguinte, a Escola Humanistica da Administracdo contraditava e
refutava a Teoria Cientifica — com énfase nas tarefas, divisdo e mecanizagdo do
trabalho —, e a Teoria Classica — com énfase na estrutura organizacional e na
hierarquizacdo —, realizando a substituicdo dos aspectos formais e técnicos em
detrimento ao estudo e analise sociolégica, comportamental e psicossocial do capital
humano, suas interacdes e seu desempenho na dindmica organizacional. “A
abordagem humanistica faz com que a preocupagdo com a maquina, o método de
trabalho, a organizacdo formal e os principios de administracdo cedam prioridade
para a preocupagao com as pessoas e 0s grupos sociais” (CHIAVENATO, 2014, p.
101). Tais concepcgdes originaram o desenvolvimento da psicologia do trabalho ou
psicologia industrial, que indica dois componentes fundamentais ao alcance da
eficiéncia, sendo eles a adaptacdo do trabalhador ao trabalho e a adaptacdo do
trabalho ao trabalhador, visando o alinhamento de func¢des e o exercicio de tarefas
mediante pressupostos e analises comportamentais especificas, como o estudo de
sua personalidade e de seu relacionamento aplicado aos aspectos individuais e

sociais do trabalho.

Nesse cenario, 0 psicélogo Elton Mayo em seus ensaios e experimentagdes,
implementou e produziu a Escola Humanistica da Administracdo pela otica do
desenvolvimento das ciéncias humanas, respaldadas e predispostas em concepc¢des
de embasamento socioldgico, psicolégico e sobretudo filoséfico, a fim de deferir teor
democratico e humanistico aos conceitos administrativos, a partir da importancia dos
grupos sociais e a influéncia dos relacionamentos interpessoais no ambiente e na

produtividade, da valorizacdo da organizacéo informal, da comunicacao, integracao
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e cooperagao, da priorizacdo do bem-estar do empregado, e sobretudo, do enfoque

nas pessoas e nas relacées humanas inerentes a organizacao industrial.

1.4.4 Teoria da Burocracia

N&o obstante aos moldes Classicos, implanta-se na Europa, no ano de 1940,
desenvolvida pelo socidlogo e advogado alemdo, Max Weber, a Teoria da
Burocracia, cuja abstracdo deu-se inicio em 1910 com seu estudo esquadrinhado
das organizacdes e seus modelos racionais de administracdo, que, naquele periodo,
demonstravam crescimento acentuado, visibilizando a necessidade de implantagcéao
de modelos organizacionais mais segmentados e contundentes. Nessa perspectiva,
Weber buscou revitalizar a concepcao administrativa, atribuindo-lhe um modelo
gerencial racional e sistematizado, denominado burocratico, que viria a ser
concernente a necessidade de organizacdo do corpo empresarial, que se expandia

exponencialmente em tamanho e complexibilidade operacional.

O ideéario Weberiano relatizava-se a aplicacdo de padrdes formais a estrutura
organizacional, permitindo que a mesma desempenhe, uniformemente, suas
inmeras atividades rotineiras necessarias a sobrevivéncia, sucumbindo ainda aos
vieses burocraticos no tratamento das pessoas, incluindo colaboradores e clientes,
passando a atuar de modo eficiente e prospecto. Segundo Ribeiro (2012), “Weber
entendia a burocracia como uma forma da organizacdo ser mais racional, eficiente e
agil para a obtengao de resultados”. Embora o vocabulo burocracia remeta a uma
conotacdo pejorativa em virtude da concepc¢éo de leigos que associam o termo as
disfuncdes do sistema, para o teorico, a burocracia trata-se da organizacao eficiente
por exceléncia, que detalha minuciosamente como as atividades e acfes devem ser

realizadas.

O autor atribui a burocracia um carater racional de natureza instrumental, que
visa a eficiéncia nos processos de producdo, estabelecendo de tal forma que uma
organizacao burocratica deve dispor de caracteristicas referentes ao carater legal
das normas; carater formal das comunicacoes; divisdo do trabalho; impessoalidade
nos relacionamentos; hierarquizagcdo de autoridade; rotinas e procedimentos
padronizados; competéncia técnica e mérito; especializacdo da administragéo;
profissionalizacdo dos funcionérios; principio de publicidade; e, previsibilidade do
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funcionamento. Nesse interim, Weber ainda classifica a autoridade em trés
categorias, explicitas por: tradicional, racional-legal e carismatica, sendo a
burocracia um exemplo primario de autoridade racional-leal, segundo ele, um fator

necessario para a eficiéncia da organizacgao.

1.45 Teoria dos Sistemas

A Teoria Geral dos Sistemas tem seu surgimento pautado a partir dos estudos
e observacdes do biélogo alemdo Ludwig Von Bertalanffy, publicados entre os anos
de 1950 e 1968, instituindo uma visao global, integra, totalizante e unificada das
ciéncias sociais, suas aplicacfes e interdisciplinaridades em diversos objetos de
estudo, dentre eles o administrativo, que passou a adquirir enfoque sistémico
através da substituicdo de principios reducionistas e mecanicistas por principios
unificadores e expansionistas, onde os sistemas e processos sdo compreendidos
em sua forma total e ndo isolada, propiciando a andlise abrangente de suas
propriedades, componentes e caracteristicas, diretamente influenciadas por fatores

e ambientes externos.

Nessa perspectiva, Bertalanffy (1973) estabelece que “um sistema pode ser
definido como um complexo de elementos em interacado”, isto €, um conjunto de
elementos interligados que constituem o todo. Deste modo, a organizacao é vista
como um sistema interdependente, formada por um conjunto de areas (setores e
departamentos) que se ordenam de forma integrativa, nas quais 0s sistemas sao
divididos em subsistemas que agrupadamente compdem um arranjo denominado
suprassistema, gerenciando de forma sinérgica o esforco concomitante entre partes,
que propicia a ampliacao e potencializacao dos resultados em prol da obtenc&o dos
objetivos organizacionais, pautados na consonancia e interacdo com o ambiente
ocasionados pela fusdo entre os aspectos técnicos e humanos das abordagens

administrativas, que configuram o enfoque sistémico.

Assim sendo, a abordagem sistémica dispfe a estrutura organizacional
mediante a determinacdo de parametros, com a finalidade de promover o
alinhamento e a adequacao do sistema as demandas e necessidades dos diversos
segmentos empresariais, operando a partir do recebimento de entradas e insumos

(inputs), que se manifestam a partir da energia, informac&o, materiais e recursos
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operacionais; saidas (outputs), que compreendem a operacéo final e os resultados
do sistema; além da retroacdo ou retroalimentacdo (feedback), que executa a
comparacao, analise e verificacdo dos critérios utilizados em relacdo aos padrbes
dispostos pelo sistema, atuando de forma Idgica e integrativa, avaliando os efeitos e
compreendendo as variaveis suscitadas pelas influéncias do ambiente interno e
externo, permitindo a abordagem e a percepcéo universalista dos processos a partir

de um modelo sistémico aberto e homeostatico.

1.4.6 Teoria Comportamental

No fim da década de 1940, prorrompe-se a Teoria Comportamental, também
intitulada Behaviorista — em funcdo do behaviorismo na psicologia — incialmente
atribuida a Hebert Alexander Simon, mediante a publicacdo, em 1947, de sua obra
literaria, O comportamento Administrativo, cujos idearios remetem a oposicdo aos
moldes classicos, bem como a uma nova concepcdo as premissas humanisticas,
responsaveis por assentar os principios comportamentais, que reescalonam as
abordagens anteriores, ampliando o teor e transcendendo a natureza, reformulando
conceitos, variaveis, a fim de enfatizar a singularidade do comportamento humano

inserido ao contexto organizacional.

Tal abordagem confere um novo enfoque a teoria administrativa, relativizada
a estudos comportamentais em diversos ramos da ciéncia, mas sobretudo, o da
psicologia organizacional, buscado prescindir as posicbes normativas e prescritivas
das teorias anteriores, redimensionando abordagens, inserindo-se ao carater
explicativo e descritivo. Para Chiavenato (2003) comportamento significa “a maneira
pela qual um individuo, ou uma organizagao, age ou reage em suas interacdes com
0 meio ambiente e em resposta aos estimulos que dele recebe”. Assim, no que
tange a teoria supracitada, idealiza-se a particularizacdo do individuo e suas
guestdes no trabalho, eclodindo de tal modo o estudo da motivagdao humana, uma
ferramenta precipua para aprimorar o ambiente organizacional, impulsionando o

funcionamento adequado da empresa.

Embora associada a Simon, a totalidade tedrica, bem como o lapide dos
pressupostos comportamentais, compreendem a contribuicdo de diversos autores,

gue mediante seus vastos estudos, esculpiram as denominadas Teorias da



23

Motivagdo, dentre quais destacam-se a Teoria da Hierarquia das Necessidades
promulgada por Abraham Maslow, a Teoria dos Dois Fatores de Frederick Herzberg,
a Teoria X e Y por McGregor e a Teoria do Reforco de Burrhus Frederic Skinner.
Tais teorias tinham por intuito abordar o comportamento pessoal e a personalidade
humana, assim como a interacdo e os interesses dos grupos, visando potencializar
as motivacOes individuais existentes nos colaboradores da organizacdo, reduzindo
as incongruéncias e os conflitos entre os objetivos organizacionais e individuais dos

participantes.

1.4.7 Teoria Estruturalista

A Teoria Estruturalista da Administracdo desenvolveu-se a partir de 1950, em
contraposicao a rigidez, estaticidade, mecanismo e ao enfoque formal do modelo
burocratico, que passou por um processo de remodelacdo para a composi¢cao do
modelo estruturalista, que concilia as contribuicdes classicas e humanisticas
aplicadas a andlise e lapidacdo dos preceitos burocraticos por intermédio da
ampliacdo enfética, que passa a abranger ndo somente a estrutura organizacional,
como também o relacionamento integrado e correlativo entre as pessoas e 0
ambiente interno e externo, estabelecendo compatibilizacdo entre os aspectos

formais e informais das organizacdes.

Segundo Chiavenato (2014, p. 286), “o estruturalismo esta voltado para o
todo e para o relacionamento das partes na constituicio do todo”. Assim, o
estruturalismo caracteriza-se por sua abordagem multipla e social, estabelecendo a
organizacdo como um sistema aberto, que se relaciona com outras organizagdes e
com o ambiente em um processo abrangente, defendendo o conceito estrutural da
totalidade e da interacdo entre suas porcdes e areas, direcionadas ao alcance de
objetivos. Nesse sentido, o movimento estruturalista contou como principal
representante o sociélogo Amitai Etzioni, que a partir de uma perspectiva ampla,
racional e multidisciplinar incorpora novas concepcdes tedricas e conceituais a
teoria, como a classificacdo das tipologias organizacionais, que se fragmentam-se
em coercitivas — caracterizadas pelo poder e controle fisico através da privagéo,
como as penitenciarias —, normativas — caracterizadas pelo poder e controle moral e

ideolégico, como igrejas, universidades e organizac¢des partidarias —, e utilitarias —
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caracterizadas pelo poder e controle através do incentivo econdémico, como as

organizacdes empresariais em geral.

N&o obstante, a corrente estruturalista e a abordagem mudltipla promovem a
estruturagdo  organizacional em niveis hierarquicos, sendo eles o
institucional/estratégico — nivel organizacional elevado, responsavel pela tomada de
decisbes e a definicho de métodos e objetivos -; gerencial — nivel intermediario,
responsavel pela comunicacdo entre os niveis técnico e estratégico, assim como a
supervisao de tarefa, execucao de planos e programas e a captacao de recursos —;
e técnico/operacional — constitui a base da estrutura hierarquica, responsavel pela
execucao de tarefas, operacdes e técnicas; evidenciando, desta forma, a pluralidade
atuacional e abrangéncia do estruturalismo, suas caracteristicas, principios e

repercussodes no estudo administrativo das organizagoes.

1.4.8 Teoria Neoclassica

A década de 1950, compreendida sequente a Segunda Guerra Mundial,
estigmatizada por seus resquicios, embrenha acentuadas e significativas
conversdes sociais e econdmicas que repercutiram diretamente ao desenvolvimento
e expansdo industrial, auferindo a mitigacdo dos postulados classicos, até entdo,
utilizados como parametros de gerenciamento da ciéncia administrativa. Assim, em
consonancia aos novos padrdes estabelecidos, surde a Teoria Neoclassica, uma
redencdo da abordagem Classica, instaurada a partir de principios mais flexiveis,
além de normas de comportamento administrativo, cuja finalidade remete-se a

satisfazer, novamente, as necessidades organizacionais.

A dimensdo Neoclassica atribui-se a énfase na pratica administrativa, na
reafirmacdo dos postulados classicos, nos principios gerais da administracdo, bem
como nos objetivos e resultados, além de conferir carater eclético, cujo lapide se da
mediante a adogéo de variadas contribuicbes advindas das teorias administrativas
contemporaneas, configurando um modelo administrativo perspicaz. Segundo
Chiavenato (2009) “Era necessario rever as teorias administrativas existentes e
fazer adequacdes que pudessem adaptar aos novos tempos, costumes e
necessidades”. Nessa perspectiva, os corroboradores dessa abordagem suscitaram
novamente as premissas propugnadas por Frederick Taylor e Henri Fayol,
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redimensionando-as a um panorama atual, salientando aspectos humanisticos e a

desburocratizacao formal das organizacdes, dando espaco a informal.

Nesse interim, as premissas Neoclassicas admitem a funcdes administrativas
o conceito de prever, organizar, comandar, coordenar e controlar, do qual a prosapia
refere-se aos artefatos de Fayol, no entanto, visam reestruturar seu discernimento
conforme as atualizacdes, dando-lhe concepc¢bes sucedaneas. Nao obstante, assim
como na Teoria Classica, designou a formacdo da organizacdo disposta por
hierarquias e niveis funcionais, pré-estabelecidos em virtude de um organograma,
focalizando funcdes e suas respectivas tarefas. De tal forma, a sistematica teorica
aludida confere uma abordagem prescritiva e normativa, de carater misto, contendo
aspectos formais e informais, visto que, a priori, define as funcées do administrador,
e, posteriormente, retratando-se a isso, capta os principios fundamentais da pratica

administrativa.

1.5 Areas da Administracdo
1.5.1 Logistica

Ao que se refere ao surgimento da Logistica, sua prosapia remonta a
Antiguidade, associando-se as sistematicas utilizadas por aquelas civilizagdes,
sobretudo as técnicas efetivadas em campanhas de guerra. Posteriormente,
influenciadas pela Segunda Guerra Mundial, as premissas logisticas obtiveram uma
maior consisténcia, adquirindo teor cientifico, todavia, até a década de 1950, ainda
nao dispunha-se de um conceito formal, sendo suas funcbes utilizadas
subjetivamente. Segundo autores da area, o periodo que compreende o seu maior
desenvolvimento retrata-se entre os anos de 1960 e 1970, mediante as condi¢cbes

econOmicas favoraveis da época.

Com o advento da globalizacéo, justaposto ao desenvolvimento tecnolégico,
0s principios logisticos vem sendo potencializados, constituindo uma combinacgéo

estratégica, idealizada como ferramenta gerencial.

“A logistica pode ser definida como o processo de planejar,
implementar e controlar o fluxo e o armazenamento, eficiente e
capaz e termos de custos, de matérias-primas, estoque em processo,
produtos acabados e as informacdes correlatadas desde o ponto de
origem até o ponto de consumo, com 0 proposito de obedecer a
exigéncias dos clientes.” (Council of Logistics Management, 1996)
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Nesse interim, as sisteméticas que lapidam as premissas logisticas
contribuem significativamente para a estrutura, excepcionalmente de custos, de uma
empresa, abrangendo atuacdes em variados departamentos de administracao,
perpetrando um subsidio eficaz, estabelecendo rela¢cdes entre os setores de
distribuicdo, demanda, estoques e sistemas de informacgéo, premeditando aspectos
desde a aquisicdo de matéria-prima até a entrega do produto ao consumidor final,

sendo capaz de agregar valor por meio da prestacao de servicos.

De forma rudimentar, a Logistica referencia os adventos da distribuicdo e
entrega, entretanto, seu conceito inclui os demais segmentos pertinentes a esse
processo. Ronald Ballou atribuiu como pilares do segmento logistico trés atividades
primarias: processamento de pedidos, manutencdo de estoque e transporte, e
estabeleceu ainda como atividades de apoio aos processos primarios: manutencao
de informacfes, armazenagem, embalagem de protecdo, manuseio de materiais e
programacao de produtos. De tal modo, a gestao logistica evidencia a otimizacdo de
recursos e a reducdo dos custos operacionais propiciando, consequentemente, a

maximizacgéo dos lucros e o vislumbre de novas possibilidades de mercado.

1.5.2 Gestéo da Producéo

Os sistemas de producdo e seus processos desenvolveram-se ao longo da
evolugcdo das civilizagBes. Seu advento remonta a Idade Antiga, manifestando-se,
ainda que de maneira rudimentar e discricionaria, na fabricacdo de produtos
artesanais e na construcdo de suntuosas edificagcdes. No século XVIII, os preceitos
relativos a gestao da producéo emergiam com a chegada da Revolucado Industrial e
0 estabelecimento do sistema fabril, caracterizado pela substituicdo da forca humana
em detrimento a mecanizacao das operacdes. Nesse sentido, o0 ambiente industrial e
as técnicas de gerenciamento produtivo passaram a ser respaldados em principios
cientificos, por intermédio de métodos relativos a especializagdo dos operarios,
inovacdes tecnologicas, estudo de tempos e movimentos, assim como a

racionalizacéo e padronizacao da producéo, visando sua maxima eficiéncia.

“Administrar a producao e operagdes pode ser visto como a parte da
administracdo que comanda o0 processo produtivo, pela utilizacédo
eficaz dos meios de producgéo e das fun¢des gerenciais, na busca de
obter produtos ou servicos com elevados indices de desempenho”.
(ROCHA, 2008, p. 3)
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Em continuidade as ponderacdes do autor, depreende-se que a Gestdo da
Producdo configura uma das principais areas funcionais de uma organizacao,
apresentando carater interdisciplinar e interdepartamental em relacdo as demais
atividades empresariais. Nesse interim, o gerenciamento de operacbes e de
processos preconiza a administracdo dos recursos — humanos, materiais,
informacionais, tecnoldgicos, entre outros — e a utilizacdo estratégica das funcdes
gerenciais, como o planejamento, organiza¢do, comando, coordenagao e controle na
producdo de bens tangiveis, materiais e manufaturados (produtos) e bens

intangiveis, imateriais e operativos (prestacdo de servicos).

Segundo Gaither e Frazier (2001) “A administragcao da produgao e operagdes
[...] transforma insumos nos produtos e/ou servicos de uma organizagao.” Desta
forma, os sistemas de producéo desempenham a converséo de insumos em bens de
consumo a partir da transformagdo de entradas, ou inputs, que empregam O
processamento de recursos, materiais, maquinas e equipamentos, em saidas, ou
outputs, que constituem a obtencéo de resultados a partir da formacéo de produtos
industrializados e servigos. Assim, a Administracéo da Producgéo tem por finalidade a
maximizacdo e o desenvolvimento eficaz da cadeia produtiva, atendendo a critérios
de competitividade, a fim de reduzir custos, maximizar lucros e satisfazer as
necessidades dos consumidores, contemplando perspectivas quantitativas e
qualitativas na organizacao dos fluxos de producéo.

1.5.3 Gestéo de Estoque

Embora, para muitos, os conceitos de estoque e armazém sejam mesclados e
postos como sinénimos, ambos possuem fungdes distintas, sendo respectivamente,
0 primeiro, a estrutura utilizada para abrigar produtos e mercadorias e, o segundo, a
designacgao quantitativa de um determinado produto ou material a ser armazenado.
De étimo inglés, a denominagédo estoque, derivada de stock — material guardado
para uso futuro —, configura um departamento da gestdo administrativa
organizacional, considerado um recurso ocioso de ordem pecuniaria, responsavel
por acumular as divicias fisicas imobilizadas, postuladas como ativos, a fim de

abastecer e incrementar as atividades de producdo, bem como saciar as
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necessidades associadas a vendas, buscando servir as demandas e exigéncias dos

potenciais consumidores.

Nesse interim, depreende-se por gestdo de estoque um processo decorrente
da assimetria entre os servicos de entrada e saida de bens, associado a um
conglomerado de decisfes, cujo intuito restringe-se a coordenar as dimensdes
temporais e estruturais, considerando aspectos circuncisos a oferta e demanda,

transportes e espaco fisico disponivel para o armazenamento de materiais.

A gestdo de estoques é proveniente da funcdo de compras em
empresas, compreendendo a integracdo de seu fluxo de materiais e
das funcdes de apoio, por meio do negocio ou do fornecimento aos
clientes, incluindo a fungdo de aquisicbes, armazenagem,
planejamento e controle e distribui¢éo fisica. (SLACK, 2009)

Justapondo-se ao fragmento citado por Slack, evidencia-se que a gestao de
estoque nado caracteriza um processo trivial, jA que, compondo-se por diversos
estagios, pode impactar significativamente multiplos niveis de servico, sendo
circunspecta, primordialmente, por evidenciar 0s aspectos de tempo, estabelecendo
o periodo, assim como ideais quantitativos para aquisi¢cdes, assimilando-se ainda ao
controle do sistema organizacional. Ainda nessa perspectiva, mediante o enfoque
contdbil, tal abordagem considera-se relevante, visto que agrega valor ao capital da
instituicdo, e, dentre suas principais vantagens, elevam-se o encurtamento de tempo
e espaco, mediante um posicionamento estratégico e eficaz, visibilizando beneficiar

a industria, bem como seus consumidores.

De maneira geral, o estoque abrange a cadeia de suprimentos podendo ser
subdividido em vertentes, escalonando-as segundo seus diversos formatos, sendo
classificado, majoritariamente, em quatro dimensdes, sendo: estoque de matérias
primas e materiais; produtos em processo ou semi acabados; produtos acabados e
produtos para revenda, podendo estes ser caracterizados mediante diferentes
atributos, tais quais incluem-se variaveis como: volume, peso, coeficiente de
variacdo das vendas, giro, custo adicionado e nivel de servico exigido,
disponibilidade de produto e tempo de entrega. Assim sendo, quando trabalhadas de
maneira eficiente, as metodologias da gestdo de estoque contribuem na protecao
contra contingéncias imprevistas, maximizando o capital investido, buscando garantir

a subsisténcia do capital de giro da organizacao.
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1.5.4 Gestédo Estratégica

Descendente das civilizacbes antigas, de etimologia grega, o vocabulo
estratégia origina-se de stratego, sendo estratificado da ordem militar, qual
significado justapde-se a general, podendo ainda ser depreendido, conforme
traducbes, como a arte do general, cuja contextualizacao restringia-se a técnicas e
sistematicas relativas a campanhas de guerra, utilizadas para esquadrinhar e
potencializar derrotas dos grupos oponentes e, consequentemente, efetivar a
conquista de novos territérios. De tal modo, evidencia-se que o processo de
planejamento constitui uma atividade inerente a ser humano, no qual o individuo,
consciente ou inconscientemente, estabelece perspectivas, alinhadas racionalmente

a acao futura dentro de um prazo de tempo pré-estipulado.

Inserindo-se a abrangéncia atual, o planejamento estratégico adstrita-se a fins
corporativos, mediante os fatores da globalizacdo, acirramento da concorréncia e
internacionalizacdo das atividades empresariais, contempla o fator competitivo,
aliado a um conjunto de regras pautadas a tomada de decisdes, visando a
orientacdo eficiente do comportamento de uma organizacdo. Nessa perspectiva,
segundo Maximiano (2010, p. 333) “[...] o planejamento estratégico compreende a
tomada de decisbes sobre o padrdo de comportamento que a organizacdo pretende
sequir: produtos e servigos que pretende oferecer e mercados que pretende atingir”,
sendo assim, tal abordagem constitui uma ferramenta gerencial, cujo escopo
delimita-se a sistematizacédo de ideias, forcas, recursos e resultados, formulando e
implementando recursos a fim de viabilizar vantagens competitivas e os objetivos

institucionais.

Nesse contexto, o planejamento estratégico lapida um processo dinamico,
sistematico e ciclico de analises, de modo a contribuir na formulacdo dos objetivos,
bem como a elaboracdo de uma misséo institucional, circunspecto a destrinchar
acOes corretivas, adequando atuacdes conforme os atributos pré-estabelecidos e as
instabilidades advindas do ambiente interno e externo, auxiliando de tal modo com
as turbuléncias do mercado, e, devido a isso, depreende-o0 como uma incumbéncia
da alta geréncia de uma organizacdo, que busca vislumbrar oportunidades e
detectar potenciais ameacas, impulsionando, de tal forma, o crescimento e a

competitividade organizacional, garantindo sua estabilidade.
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1.5.5 Gestao de Pessoas

Os primeiros indicios da abordagem humanistica surdem em decorréncia dos
ideais classicos e burocraticos, dentre 0s quais insere-se 0 processo de
padronizacdo de pessoal, caracterizado pela mecanizacdo e autoritarismo,
impulsionados pela ado¢do de um modelo hierarquico de relagdo, chamado
piramidal. Nesse periodo, as instituicbes evidenciaram a implementacdo do
departamento de pessoal, visto como ferramenta reguladora, passivel ao
estabelecimento de normas, cujo intuito direcionava-se a uma boa gestédo

organizacional.

Com as comutacbes temporais, principios administrativos sofreram
ressignificacdes, os monopodlios dilapidaram-se, os recursos financeiros, cultuados
como pilar de uma organizagéo, desmistificaram-se, recebendo por sucedaneo o
capital humano. Nessa abordagem, Chiavenato (p. 2, 2000), enfatiza que “I[...]
administrar pessoas vem antes, durante e depois da administracdo do capital ou da
administracdo de qualquer outro recurso empresarial, como magquinas,
equipamentos, instalagdes, cliente, etc. [...]", evidenciando de tal forma a énfase
humanistica, desencadeada pelo processo de globalizacdo, excluindo a
compreensao servil e contemplando agora os seres humanos como individuos
dotados de habilidades e capacidades intelectuais, sendo criadores de inovacao,

agregando valor no ambiente institucional.

Nessa perspectiva, uma organizacdo empresarial designa uma estrutura
sistémica constituida por individuos que interagem entre si e partilham objetivos,
comuns e singulares, sendo estes responsaveis por diversas atividades, dentre as
quais destacam-se a producédo, venda, servicos aos clientes, tomadas de decisoes,
lideranca, comunicacdo, supervisdo, gerenciamento e direcdo dos negdécios da
empresa. Assim, a gestdo de pessoas, por sua vez, assenta-se em cinco aspectos,
sendo a compreensdo das pessoas como: seres humanos; ativadores de recursos
organizacionais; parceiros da organizacao; talentos fornecedores de competéncia e
capital humano da organizacédo, adquirindo de tal forma carater mediador, permitindo
uma colaboracdo mutua eficaz entre organizagdo e colaborador, garantindo o

alcance e a realizacéo dos interesses pessoais e profissionais de ambas as partes.
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1.5.6 Vendas

A necessidade das transacfes mercantis explicita-se corolaria ao continuo e
gradativo processo de evolucdo da humanidade, e, segundo documentacdes e
artefatos historicos, estima-se que os primeiros indicios pertinentes ao comércio
tiveram inicio na Grécia antiga, sob forma de escambo, uma forma elementar
mercatoria, caracterizada pela permuta de bens e mercadorias, tais como gado, sal,
graos, pele de animais, ceramicas, cacau, café e conchas, ndo auferindo qualquer
equivaléncia pecuniaria. A simbologia monetaria, evidenciada a partir da criacao de
uma moeda e do ideario de valor, foi resultante de um longo processo evolutivo, que
desencadeou a mitigacdo das praticas permutativas, substituindo tais paradigmas

pela atividade de compra e venda.

No contexto atual, as praxis de venda se estabelecem consonantes as
técnicas do departamento de marketing, mediante o desenvolvimento de
propagandas, promocfes, variacbes de precos e atividades direcionadas a uma
melhor competitividade de mercado. Conforme Las Casas (2010, p. 409) “a
administracdo de vendas se ocupa com inovacdo, pesquisa, planejamento,
orcamento, preco, canais, promocao, producao e até localizagdo das fabricas”.
Nesse sentido, a perspectiva supracitada refere-se a transferéncia de um bem ou
material mediante uma transacao financeira, abordando uma estratégia sistémica,
assente a transmisséo de informacdes, cuja finalidade depreende-se por persuadir o
potencial consumidor a comprar algo que atenda suas necessidades individuais,

fazendo-o crer que tal aquisicdo serd a solugdo para seus eventuais intempéries.

Dessa forma, mediante tais conceituagbes, compreende-se por
gerenciamento de vendas um complexo, decorrente do processo de integracdo das
funcbes e atividades referentes ao relacionamento com os clientes e potenciais
consumidores, abrangendo desde o processamento de pedidos até os servicos pos-
venda, bem como o recrutamento, treinamento e remuneracdo de colaboradores
responsaveis por executar as operacdes comerciais da empresa. Assim, a
unificacdo desses recursos virtua-se em prol da obtencdo de resultados financeiros
satisfatorios, visto que, tal atividade constitui a base das opera¢bes empresariais,
sendo estabelecida como a area diretamente responsavel por efetuar operagdes

rentaveis, consequentemente, sendo a fonte geradora de lucros a organizagao.
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1.5.7 Marketing

O termo constituido marketing emana-se do inglés, sendo resultante da
juncdo dos vocabulos Market e ing, traduzindo-se como mercado em acdo,
entretanto, sua ancestralidade remonta etimologicamente ao latim mercatus, cuja
traducdo justapbe-se a supra referida. Sua consolidagdo enquanto departamento
integrado a gestdo empresarial, se deu, de fato, em meados da década de 1950,
mediante o periodo de reestruturacdo econdémica mundial, virtuada pelo contexto
pés-guerra. Nessa conjuntura, tal abordagem suscitou ressignificagdes veementes,
posto que, o desenvolvimento, bem como a producdo de mercadorias e servigos
vinculados a boa qualidade e ao custo competitivo j& demonstravam-se mitigadas,

incélumes a geracéo de receitas e obtencao de lucros.

Em aquiescéncia as ponderacdes de Richers (2000), assimila-se que o
acodamento dos preceitos relativos ao Marketing séo advindos dos Estados Unidos,
difundindo-se gradualmente em escala global, respaldando-se em aspectos
primordiais, como a transferéncia, compra e venda de bens. Nessa perspectiva, as
organizacdes singularizam e sobrelevam as funcdes e operacdes concernentes a
vendas, enfatizando sua complexibilidade e relevancia alinhada e recursos como
propagandas e meios publicitarios considerados imperativos e cruciais para a
captacdo de clientes, que por sua vez, passaram a efetuar a aquisicdo de divicias
auferindo autonomia de escolha, optando por produtos e servicos que atendessem

aos seus desejos, necessidades e critérios de custo e qualidade.

Nesse interim, o Marketing efetiva-se uma éarea pertencente ao ambito
estratégico da esfera administrativa, retratado como uma funcdo empresarial
respaldada em circunspeccoes relativas as atividades de promoc¢éo e comunicacgao,
empregadas como artefatos para a geracao de valor, propagacao e desenvolvimento
de transacdes comerciais e ao aprimoramento das técnicas de vendas. Assim,
conjecturando a presente abordagem, tem-se como primordiais constituintes o
mercado consumidor, fornecedores, concorrentes e o posicionamento segmental da
organizacao, obedecendo a critérios relacionados as suas preferéncias, localizacao
geografica e demogréafica, poder aquisitivo, além de atitudes e habitos de compra,
que por intermédio da definicAo do publico-alvo e suas necessidades, executa 0s

mecanismos de comunicagéo dos produtos e servi¢os ofertados.
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No que tange a sua abrangéncia, o Marketing esquadrinha uma ferramenta de
planejamento sistémico e gestdo organizacional, assente ao desempenho de acdes
de ordem criativa, pragmatica, eficiente e estratégica, amparado na analise de
variaveis relacionadas a tendéncias, segmentacdes e logicas de consumo. Nessa
perspectiva, Philip Kotler (2000, p. 30) infere: "Administracdo de Marketing € o
processo de planejar e executar a concepc¢éao, determinagao de preco, promocao e a
distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais”, a partir da identificacdo de oportunidades, ofertas e
negociacdes, vislumbrando a construgdo de propostas de valor como fator
condicionante a aquisicdo de vantagens competitivas, prospectando-o como

instrumento de coordenacao e direcionamento.

Descarte, o departamento de Marketing insere-se a diversos fatores a fim de
compreender as esquematizacbes e fundamentos do mercado, tais como as
variacbes comportamentais dos adquirentes e consumidores, contemplando seus
aspectos comportamentais, individuais, psicolégicos, socioecondmicos e culturais,
bem como de seus fornecedores, assimilando-se ainda ao posicionamento de
potenciais concorrentes, que compdem e influenciam o ambiente organizacional.
Desta forma, o Marketing corrobora com a maximizacdo do desempenho lucrativo
através dos enlaces da comunicacdo e do suprimento das necessidades,
pendéncias e demandas humanas com o objetivo de conquistar e fidelizar clientes,

propiciando estabilidade e, consequentemente, maturidade institucional.
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2. SITUACAO PROBLEMA

2.1 Caracterizagdo do Municipio

Na porcéo leste do Estado de S&o Paulo, regido compreendida Vale do
Paraiba, erigiu-se, dentre Alpes, o municipio de Cunha, lapidado nos relevos e
escarpas das Serras do Mar, Bocaina e Quebra-Cangalha. Situado a cerca de 230
km da capital Sdo Paulo, contempla uma das maiores extensdes territoriais do
estado, totalizando em perimetros urbano e rural, uma area de 1.407,25 km?, com
altitudes médias que variam entre 955 e 1.100 metros. Nao obstante, limita-se, a
Norte com as cidades de Guaratingueta e Lorena; a Sul com Paraty/RJ e Ubatuba; a
Leste com Areais, Silveiras e Sdo José do Barreiro; e a Oeste com Lagoinha e S&o
Luis do Paraitinga.

Historicamente, suas origens atrelam-se, em meados do século XVIII, as
manobras mercantilistas relativas a rota de escoamento do ouro, funcionando como
posto de descanso e reabastecimento das tropas durante o percurso trilhado entre
Minas Gerais e o porto de Paraty/RJ, periodo marcado pela construcdo e
instauracdo de um povoado na regidao, que passou a ser conhecido como Freguesia
do Facdo, e mais tarde, elevou-se a categoria de Vila por intermédio do entdo
Governador da Provincia de S&o Paulo Francisco da Cunha Menezes.
Posteriormente, no século XIX, a difusdo da producéo cafeeira no Vale do Paraiba
gerou substancial desenvolvimento econdmico para a regido, que em 1858 foi

instituida cidade, e no ano de 1945 foi convertida em Estancia Climatica.

Inserindo-se a contemporaneidade, assente as informacdes fornecidas pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) coletadas no censo realizado no
ano de 2010, estima-se que a populacédo cunhense atual seja de aproximadamente
21.866 municipes, suscitando uma densidade demografica em torno de 15,54
hab./km?, dos quais, cerca de 55,6% categorizam residentes da zona urbana, além
disso, indice de Desenvolvimento Humano Municipal (IDHM) pauta 0,684
apresentando um nivel médio. No tocante as macroinformacdes socioeconémicas, 0
censo realizado em 2016 aponta que seu Produto Interno Bruto (PIB) aquilata
nameros préximos a R$ 213.621,06 mil, enquanto o PIB per capita € mensurado em

R$ 12.293,97 mil, do qual o rendimento médio mensal dos trabalhadores formais é
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estimado no correspondente a dois salarios minimos, advindos majoritariamente dos

setores agropecuario, comercial e turistico.

2.2 Descrigédo da Empresa

Situado no Centro da cidade de Cunha/SP, circunvizinho a Igreja Matriz, o
Restaurante Dona Dita localiza-se na Praca Conego Siqueira — n° 46, sendo este
conduzido pela proprietaria, Sra. Benedita Maria Macedo de Oliveira (65), conhecida
popularmente por Dona Dita, que ha mais de quarenta anos atua na prestacdo de
servicos com o oficio de cozinheira, a principio como organizadora de festas e
recepcles e, posteriormente, em seu proprio empreendimento, adquirido apés sua
aposentadoria. Instaurada desde 2017, a microempresa opera de terca-feira a
domingo, das 11h30 &s 15h, dispondo de atividades relativas ao setor comercial,
consolidando-se no segmento alimenticio como um estabelecimento destinado ao

preparo e mercancia de refeicdes.

Instituido de forma estratégica, as dependéncias sédo subdivididas de acordo
com as determinadas fungdes operacionais, contando com trés cozinhas e um corpo
de doze funcionarios, incluindo familiares da proprietaria. Contemplando o estilo
tradicional da culinaria caipira, o preparo caseiro torna-se uma marca registrada do
restaurante, oferecendo variados pratos tipicos, além de diversas opcdes em doces,
compostas e cachacas. Nesse interim, o atendimento ao cliente aliado a qualidade
da comida configuram seus principais atrativos e vantagens competitivas, que se
demonstram preeminentes em relagdo a concorréncia, difundida substancialmente,
posto que o ambito gastrondmico se demonstra amplamente explorado e
preponderante na regido, em virtude de seus parametros mercadoldgicos e raizes

historicamente tradicionais.

Outrossim, seu mercado consumidor é composto pelos habitantes da
Estancia Climatica de Cunha, visto o éxito e prestigio do negdcio, que culminaram
na fidelizacdo dos clientes, contudo, o Restaurante Dona Dita mostra-se direcionado
primordialmente ao volumoso fluxo de turistas que visitam a cidade em busca de
uma atmosfera bucélica e campestre, propiciada pelo clima ameno, caracteristico da
topografia serrana e montanhosa do municipio, que contribuem para a formacédo do

cenario turistico, ancorado pela singular e tipica gastronomia cunhense, influenciada
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pela heranga cultural indigena e mineira, e estabelecida, sobretudo, a base de

trufas, pinhdo e cogumelos shiitake, dos quais a regido é produtora.

2.3 Descrigéo dos Problemas

Tendo-se em vista os estudos e avaliagfes realizados durante o processo de
pesquisa relativo as atuacdes gerenciais promovidas pelo empreendimento referido,
Restaurante Dona Dita, constata-se que os desajustes do negocio, dentre as areas
administrativas, resultam mediante a ineficiéncia do segmento de Marketing, deste
modo, dentre as principais contrariedades detectadas em relacdo ao planejamento e
desempenho destacam-se déficits que abrangem a ineficiéncia fronte ao estudo do
mercado consumidor e concorrente, a identidade visual, a publicidade e propaganda
e ao marketing digital, fatores que exercem suma influéncia em sua lucratividade,

comprometendo o alcance de metas, objetivos e prospecc¢des organizacionais.

\

No que se refere a improficuidade do estudo do mercado consumidor e
concorrente, concebe-se que a problematica destacada é ocasionada pela insciéncia
empresarial em relagdo ao monitoramento da concorréncia, substancial e
categorizada pura na regidao onde situa-se 0 empreendimento em questéo,
caracterizando aspectos propiciados pelo desconhecimento acerca do ambiente
externo, constituido por parametros econdémicos, politicos, sociais, naturais,
tecnologicos e competitivos. Em segundo lugar, evidencia-se a inaplicabilidade de
pesquisas de ambito mercadoldgico — motivacéo e habitos de compra — bem como a
ndo recompilagdo e interpretacdo dos recursos informacionais disponiveis,
mensurados por bases de segmentacéo, explicitando a incompreenséo relativa ao

planejamento e execugao de estratégias de vendas.

Bases sdo varidveis usadas para segmentar mercados. [...] € um
critério de acordo com o qual os consumidores potenciais sdo
agrupados, enquanto descritor de um segmento é uma variavel ou
caracteristica que esta ligada ao segmento-alvo e é relevante para a
formulacdo da estratégia de marketing (SIQUEIRA, 1999, p. 103).

Desse modo, em justaposicdo a ideia exposta pelo tedrico, é possivel
observar que a impraticabilidade dos preceitos mercadologicos fomenta uma
sucessdo de implica¢des negativas a conjuntura administrativa, das quais acentuam-

se a impossibilidade de adapta¢gdes quantitativas e qualitativas nos mecanismos de
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producdo, venda e consumo, enfraquecendo seu potencial e gerando
incongruéncias em relacdo a ofertas, demandas, produtos e mercados,
consequentemente ocasionando a reducdo do percentual de vendas e a falta de
direcionamento de compras. Além disso, a fragilidade da alocagdo de recursos
informacionais gera escassez de subsidios necesséarios & tomada de decisfes,
dificultando a absorcéo de vantagens e oportunidades comerciais e financeiras, visto
que a falta de racionalizacdo do capital implica na decadéncia dos resultados

contabeis, diretrizes de preco, bem como a reduc¢do dos indices lucrativos.

Outra emblemética identificada refere-se a dessuetude na definicdo do
mercado-alvo e seus subgrupos de consumidores, notabilizando auséncia relativa a
investigacdo dos habitos de consumo, preferéncias e variaveis circunstanciais
influenciadas, nesse caso, por fatores segmentais sobretudo geogréficos, posto que
este exerce relacdo direta na regido onde situa-se o restaurante, visto seus dominios
morfoclimaticos, dotados por paisagens campestres e topografia serrana,
configurando uma atmosfera tradicionalmente rural; e psicograficos, mediante o
interesse turistico despertando em individuos de personalidade, estilos de vida e
atividades congruentes ao ambiente citado. Nesse sentido, 0S impasses expressos
visibilizam a desutilidade de programas de marketing e pesquisas internas, além da

inviabilidade fronte a identificacdo homogénea do publico-alvo e grupos de interesse.

Ademais, dentre as causalidades responsaveis pela imprecisdo na tipificacao
do mercado-alvo, destacam-se a impraticabilidade do marketing de nicho e a
segmentagdo ndo respaldada em elementos e principios alinhados ao composto de

marketing e aos aspectos externos do ambiente.

N&do existe uma Unica maneira cientifica de decidir quais bases usar
para criar esses segmentos. Os profissionais de marketing
geralmente fazem uso de descobertas de pesquisa, experiéncia e
intuicdo para decidir que bases devem resultar nos segmentos mais
significativos [...] que deem suporte aos objetivos da organizacgéo.
(CHURCHILL; PETER, 2005, p. 222)

De forma andloga a perspectiva mencionada, entende-se ainda que o0s
argumentos expostos sao implicados pela escassez de estimulos que influenciam na
tomada de decisdo primordial do consumidor pelo negocio, que por sua vez,

desconhece a multidisciplinaridade de seu comportamento, desconsiderando teorias,
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estratégias e formulagBes acerca das acles, percepcbes, habitos, costumes e

necessidades que envolvem a logica do consumo.

Em razdo das adversidades mencionadas, visualizam-se efeitos negativos,
tais como o desconhecimento em relagdo aos consumidores reais e potenciais, seus
desejos e necessidades, assim como a incompreensao das tendéncias de consumo,
gue resultam na inexploracdo do potencial de vendas e do diferencial competitivo,
desconsiderando a implementacdo de estratégias segmentais associadas a
categorizacdo do publico-alvo e suas especificidades, interferindo negativamente na
utilizacdo de recursos e no direcionamento de marketing da empresa, que
demonstra incapacidade quanto a satisfacdo da demanda de clientes e produtos,
ocasionando a reducao do indice de vendas que, por conseguinte, afeta de maneira

incisiva a gestao financeira.

Em ultima analise quanto a ineficiéncia do estudo de mercado consumidor e
concorrente, ressalta-se inadequacdo quanto as estratégias de posicionamento de
mercado, associadas ao desenvolvimento insatisfatério do valor da marca e da
oferta de seus produtos e servigos. Assim, concebe-se como agentes causadores a
inatividade da execuc¢éo da pesquisa de imagem, que inviabiliza a compatibilidade e
o alinhamento do produto as expectativas do consumidor, assim como a auséncia do
posicionamento por concorréncia, visto a improficuidade das estratégias e métricas
comparativas; do posicionamento por atributos, posto a inexploragéo de seus fatores
competitivos, tais como localizacdo, instalacdes, limpeza, atendimento e sobretudo,
a qualidade e sabor das refei¢bes; e do posicionamento por usuarios, considerando
0 desajuste relacionado a segmentacdo em subconjuntos categorizados por seu

mercado-alvo, desconsiderando seu potencial turistico.

Para que o posicionamento tenha sucesso, o0s clientes potenciais
precisam conhecer o produto e as necessidades ou desejos que ele
pretende suprir. Isso envolve uma comunicacdo eficiente com o
mercado-alvo, tornando o produto disponivel por meio de canais que
deem suporte a estratégia de posicionamento e definido um preco
gue combine com a posi¢do do produto e com o valor atribuido pelo
mercado-alvo. (CHURCHILL; PETER, 2005, p. 223)

Destarte, em conformidade aos argumentos descritos, adverte-se que as
controvertiveis examinadas concebem inUmeras consequéncias, dentre as quais se

destacam a fragilidade na estruturacdo do posicionamento e construcdo de valor
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atrelados a proposta da marca, impacto insuficiente em comparacdo ao
desempenho do mercado competitivo, desconhecimento acerca do comportamento
do consumidor e analise dos aspectos irracionais em que permeiam seus gatilhos de
compra, além da inadequacdo de competéncias respectivas a inovagdo e ao
processo criativo na elaboracao de bens e servicos atrativos e vendaveis, implicando

diretamente no potencial de vendas e obtencé&o de lucros.

Compensatoriamente, no que se refere a emblematica alusiva a ineficiéncia
da consolidacdo da identidade visual corporativa em detrimento aos estimulos
relativos a sua interface topoldgica, salienta-se, em primeiro lugar, a inocorréncia da
gestdo de marca, propiciada pela nao utilizacdo do conjunto de simbologias e
ilustracbes responsaveis pela identificacdo dos bens e servicos ofertados, capazes
de vincular a marca ao cliente. Nesse sentido, denota-se ainda a auséncia e
fragilidade de associacbes mentais no processo de conscientizagcdo da marca e sua
proposta de valor, assim como a impraticabilidade e métricas relacionadas a
tangibilizacdo, flexibilidade, signo e transmissdo de conceitos, elementos e

expressdes que remetam ao seu propdsito.

Nesse interim, a ineficAcia dos mecanismos estratégicos aplicados ao
estabelecimento de marca reflete a incompreensdo do ambiente em relacdo a
aplicacdo do composto de marketing — preco, praca, produto e promocédo — e
sobretudo a inexploracdo da imagem de marca Brand Image, determinada pela
incompreensdo do potencial de mercado e de seu publico aspiracional, fatores
ligados ao ndo delineamento de seu territério e ao ndo reconhecimento de seu
diferencial competitivo. Segundo Klein (2002, p. 31) “as corporagbes podem fabricar
produtos, mas o que o0s consumidores compram sao marcas’, assim, em
corroboracdo ao exposto, € possivel inferir que as probleméaticas evidenciadas se
demonstram circunstanciadas pela inconformidade das ferramentas e recursos de
comunicacao e elaboracao de personalidade da marca e sua cultura organizacional,
bem como a difusdo imprecisa de sua misséo, visdo, valores, atitudes e atributos

discursivos multiformes.

Conspicuamente, as adversidades explanadas concebem que a
impraticabilidade da gestdo de marca resulta em multiplas implicacdes, tais como a
dissolucdo do reconhecimento e consciéncia de marca Brand Awareness,

ocasionando o lapso memorial do mercado consumidor, afetando sua identificacao e
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tomada de decisédo durante o processo de compra, impactando, consequentemente,
no seu direcionamento a restaurantes concorrentes — inibindo o processo de Recall
ou recordacdo de marca — como também comprometendo sua percepcao quanto
aos atributos do negdcio, exercendo influéncia direta no insucesso da lealdade e
fidelizacdo a marca. Outrossim, a auséncia da divulgacao representativa da marca
reflete em sua indissociacdo perante o mercado competitivo, contribuindo para sua
desvalorizacdo na determinacdo de preco, vendas e aquisicbes e gerando

supressoes ao patrimonio da organizacao.

N&o obstante, outro paradoxo observado refere-se a deficiéncia relativa ao
processo de criacdo do design, seus signos e formas que compdem a expressao da
marca, revelando a escassez de conhecimento, técnica, planejamento, pensamento
criativo e visao tridimensional no empreendimento em questdo, que demonstra
padrbes desconexos de enquadramento visual, desalinhados ao setor alimenticio.
Invariavelmente, a estrutura tradicionalista do micro negdcio inviabiliza a aplicacéo
do design gréfico devido a resisténcia e a cautela nos investimentos deste
segmento, visto a incompreensdo de sua aplicabilidade, bem como de seus
resultados comerciais, atrelados a inconsisténcia de recursos financeiros, falta de
competéncias e habilidades, além da desqualificacdo profissional e técnica acerca

da gestéo do design.

Em geral, na area do design, uma marca é considerada bem feita
guando atende com exatiddo aos objetivos explicitados por quem
pediu esta identidade, o cliente.

A construgdo de uma marca ndo deveria ser, ao estar associada ao
design, reduzida a um ato mecénico unilateral do projetista, mas sim
fruto de uma interagéo entre produtor e consumidor. (DIAS, 2006, p.
17 e 20)

Desse modo, em conformidade a conjuntura referenciada, visibiliza-se que as
adversidades expostas suscitam implicacdes negativas, dentre as quais sobrepdem-
se a fragilidade dos indices competitivos, da comunicacdo e da identificagcdo de
imagem do restaurante; a dificuldade no desenvolvimento de estratégias de vendas,
bem como na tomada de decisédo dos gestores; a desestimulacdo dos componentes
criativos e inovadores na elaboracdo de produtos e servigos; a desconexdo das
propostas visual e grafica do negocio em relacdo aos desejos e necessidades do

mercado-alvo; além da reducéo de credibilidade, reconhecimento e valor da marca,
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afetando diretamente seus percentuais de venda e, consequentemente, a

lucratividade da organizacéao.

Em dltima instancia quanto a dessuetude relativa a construcéo da identidade
visual, destaca-se a incongruéncia identificada na gestdo da identidade visual
corporativa, desprovida de estimulos aplicados aos aspectos graficos e visuais nas
areas de comunicacdo e interacdo entre a marca e seus consumidores,
desconsiderando seus elementos simbdlicos, emblematicos, pictoricos e
monogramaticos. Além disso, o empreendimento em questdo ndo demonstra
recorréncia a exploracdo de elementos graficos, tais como cor, tipografia, formas,
texturas e imagens em sua performance, expressdo, personalidade e

posicionamento visual, destoantes de sua imagem corporativa.

Nesse interim, segundo Strunck (2011, p. 67) “[...] se uma empresa néo tem
uma boa imagem, ndo causa uma boa impressao a primeira vista e isso com certeza
ira refletir no seu crescimento e na sua valorizagao no mercado”. Corroborando seu
pensamento, a auséncia da sistematizacdo de marca, recursos de comunicacao e
signos associativos inibem a constru¢ao e o desenvolvimento da proposta de valor
do negocio, que a partir das falhas na transmissdo de sua identidade ao publico
interno e externo, demonstra-se desalinhado em comparacdo aos padrées

popularizados ao segmento gastronémico.

Nessa perspectiva, depreende-se que a impraticabilidade da identidade visual
corporativa em relacdo aos servicos e bens comercializados estabelece
repercussdes adversas no que diz respeito ao posicionamento da marca, que por
nao dispor de elementos que a diferencie perante o mercado concorrente e
consumidor, torna-se desconexa, desvinculada e imemoravel ao publico-alvo. Assim,
a auséncia de identidade grafica e simbdlica pautada por elementos coesivos e
ilustrativos desassocia a atencdo de potenciais clientes, que desconhecem as
caracteristicas principais de seus produtos e servi¢os, além dos objetivos, propositos
e valores da empresa, inviabilizando sua fidelizacdo, visto que a imagem da marca
nao se mantém solida, atemporal e constante em seu pensamento. Por conseguinte,
as problematicas citadas afetam diretamente sua l6gica de consumo, capacidade de
assimilacdo e atracdo pela marca, impossibilitando a experiéncia de compra e
degustacédo das refeicGes oferecidas no restaurante, que por sua vez, passa a
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diminuir em volume de vendas e nos resultados financeiros, ocasionados pela

limitada difusdo comercial e capacidade de reconhecimento da marca.

Em prosseguimento as emblematicas encontradas nos processos
administrativos e no planejamento de marketing do Restaurante Dona Dita,
evidencia-se também a disfuncionalidade dos mecanismos de Publicidade e
Propaganda, visto a inadequacado relativa ao estudo das novas tendéncias de
mercado, ferramentas e técnicas comerciais que visem transmitir o posicionamento e
a diferenciacdo da marca, estimulando o consumo mediante a propagacao e
disseminacdo nos multiplos canais e fluxos de atividade, que por sua vez,
demonstram incapacidade informativa e persuasiva. Nao obstante, destacam-se
desconformidades quanto ao aparato argumentativo comunicacional, desprovido de
estratégias publicitarias no desenvolvimento da comunicagdo e promoc¢ao dos bens
e servicos, ocorridos pela auséncia da analise dos recursos mercadoldgicos,
desatualizacdo quanto as inovacdes tecnoldgicas, bem como pela inexploracdo dos
efeitos apelativos propagandisticos dos meios de comunicacdo, transmissdo e

recepc¢ao de informacgoes.

Nessa perspectiva, evidenciam-se incongruéncias no tocante as acgdes e
discursos publicitarios direcionados ao mercado-alvo, aos comportamentos e
métricas de consumo, associados a improficuidade na elaboracédo e implementacao
de estratégias discursivas, que expressem de forma pragmatica, perspicaz e

ilustrativa as caracteristicas, singularidades e atributos da marca.

Os profissionais de marketing devem empenhar-se em achar o
composto de comunicagcdo mais eficaz e eficiente, levando em conta
as vantagens e desvantagens de cada tipo de comunicacdo. Uma
maneira de analisar os esforcos de comunicacdo é vé-los como
influenciadores da atencdo, do interesse, do desejo e da acdo dos
clientes. (CHURCHILL e PETER, 2005, p. 252)

Em aquiescéncia aos argumentos citados, €é possivel compreender o
desalinhamento do negocio quanto aos preceitos primordiais da linguagem
publicitaria, visto que ndo atende aos padrbes, parametros e necessidades de
consumo do publico-alvo do restaurante por intermédio de veiculos, anuncios e
campanhas consistentes, comprometendo 0 processo de compra e a aquisicdo dos
produtos e servicos ofertados. Assim, a falta de conscientizacdo e divulgacdo dos

objetivos, qualidades, valores, propostas e interesses de marca reflete no
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desconhecimento e o desinteresse dos reais e potenciais consumidores, que Sao
abordados de maneira abstrata e multidirecional pelo composto de comunicacao,
desprovido de elementos catalisadores e persuasivos que interajam juntamente ao

publico receptor.

Em raz8o das problematicas descritas, pertencentes a auséncia de
investimento nos processos condicionantes e difusivos de Publicidade e
Propaganda, visualiza-se que estas suscitam inumeras implicacdes negativas,
dentre as quais destacam-se a incapacidade de veiculacdo entre os bens tangiveis e
intangiveis anunciados em comparacdo as verdadeiras expectativas e desejos do
mercado consumidor, causada pela escassez de canais de comunicacdo e
monitoramento de seus indices de satisfacdo e fidelizacdo a marca, resultando
consecutivamente na indecisdo em sua tomada de decisbes, o que influencia
diretamente na sua intengdo de compra, debilitando o desempenho de vendas,
obtencdo de lucros e a atuacdo competitiva da marca perante o mercado

concorrente.

No que diz respeito a disfuncionalidade relacionada ao desempenho do
Marketing Digital, concebe-se que a problematica destacada é ocasionada pela
insciéncia da organizacdo em relacdo aos progressos e transformacdes
tecnoldgicas, bem como a influéncia do meio digital nos processos de divulgacao,
promocdo e vendas de produtos e servicos, desconsiderando a grandeza e
capacidade dos veiculos e canais de comunicag¢do on-line para o reconhecimento do
restaurante, que demonstra impraticabilidade quanto a elaboragéao de ferramentas e

estratégias voltadas ao marketing comercial tecnoldgico.

O marketing digital ndo pretende substituir o marketing tradicional.
Pelo contrario, ambos devem coexistir, com papéis permutaveis, ao
longo do caminho do consumidor. No estagio inicial de interacdo
entre empresas e consumidores, o0 marketing tradicional
desempenha papel importante ao promover a consciéncia e o
interesse. A medida que a interagdo avanca e os clientes exigem
relacionamentos mais proximos com as empresas, aumenta a
importancia do marketing digital. (KOTLER; JARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017, p. 69)

Desse modo, em justaposi¢cdo aos argumentos expostos, € possivel entender
que a desutilizacdo dos principios de marketing digital aplicados ao presente objeto

de estudo deve-se, majoritariamente, a auséncia de implementacdes tecnoldgicas e
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acOes taticas voltadas ao monitoramento do mercado-alvo, assim como a nao
idealizacdo, comunicacdo, entrega e exposicdo de ofertas atrativas aos
consumidores na interface digital. Ndo obstante, revela-se auséncia mediante o
enfoque e a observacdo do publico, contemplando seus habitos, costumes e
preferéncias no ambito tecnoldgico, desconsiderando as variaveis emocionais e

desejos inconscientes que incitam e propulsionam as decisdes de compra.

Segundo Dérea (2018, p. 23) “[...] as estratégias de marketing digital devem
ser aptas a projetar e entregar mensagens que capturem e mantenham a atengéo do
publico [...]". Nesse sentido, a deficiéncia no posicionamento da marca e da
transmissao de missao, visdo e valores, bem como a inconsisténcia na construcéo
da identidade virtual do negdcio configuram-se probleméticas baseadas em
adversidades ocasionadas, sobretudo, pela supervalorizagdo do marketing
tradicional em comparacdo ao marketing digital, bem como o desconhecimento
sobre as ferramentas e estratégias digitais, circunstanciados pela escassez de
profissionais capacitados ao gerenciamento das plataformas de comunicacdo e
redes sociais, que apresentam imprecisfes quanto a organizacdo, planejamento e

assiduidade nas postagens e conteudos publicados no ambiente digital.

De forma semelhante a perspectiva mencionada, depreende-se que estas
proporcionam efeitos antagbnicos, dos quais sobrelevam-se dificuldades quanto a
captacado e retencdo de novos clientes; incongruéncia na construcao e solidificacédo
da imagem digital e do reconhecimento de marca; ao relacionamento superficial com
os consumidores, resultando na auséncia de feedbacks precisos acerca dos
atendimentos prestados no restaurante; a inexploragdo do potencial de vendas
proporcionados pelos meios tecnolégicos de comunicacao, bem como dos recursos
apelativos emocionais, que inviabilizam os processos de escolha por atributos e
relevancia gastronémica do empreendimento em questdo, fatores que interferem

negativamente na performance organizacional e na obtencéo de indices lucrativos.
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3. PROPOSTAS DE SOLUCAO

Mediante os principais problemas expostos e observados no decorrer do
capitulo anterior, tornou-se perceptivel que as disfungBes enfrentadas pelo
Restaurante Dona Dita se mostram diretamente relacionadas ao Marketing, suas
teorias e aplicacoes, evidenciando a necessidade da implantacdo de propostas de
intervencdo que contribuam a mitigar as problematicas que envolvem o negdcio.
Nesse sentido, a efetivacdo das premissas e processos direcionados ao
planejamento estratégico compde os pilares que fundamentam o presente estudo de
caso, visto que este configura-se como o processo gerencial de abordagem
integrada que contempla as camadas e fatores ambientais, correlacionando-os ao
contexto organizacional e a missdo corporativa, visando a elaboracéo de planos de
acao a fim de estabelecer o direcionamento da marca, sua otimizacdo e interacao
junto aos grupos de interesse, influindo de maneira positiva nos processos

decisorios em funcdo dos objetivos empresariais.

Nesse interim, a fim de atenuar a problemética concernente a auséncia de
bases para a segmentacao do mercado e definicdo do publico-alvo, sugere-se como
proposta de intervencao a identificacdo, classificacdo e agrupamento dos reais e
potenciais compradores em grupos similares e homogéneos por intermédio da
analise do micro e macro ambiente interno — que possui elementos diretamente
controlados pela organizacdo — e externo — que demonstra carater circunstancial e

inerente a organizacgdo, influenciando sua performance no mercado.

As bases usadas na segmentacdo de mercados podem ser
agrupadas em trés classes: as caracteristicas basicas dos clientes,
atitudes dos clientes e comportamento dos clientes, caracterizando-
se como predisposicdo do individuo para a acdo e seu real
comportamento no mercado. (HOOLEY, 2005)

Em continuidade ao argumento descrito, concebe-se que a categorizagédo do
mercado-alvo engloba a analise das variaveis ambientais geograficas, demogréficas,
psicograficas, comportamentais, entre outras (anexo A), com o intuito de alinhar os
produtos e servicos ofertados de acordo com as necessidades, atitudes e
predisposicdes que pautam a decisao de compra dos consumidores, visando ocupar
uma posicdo competitiva superior frente aos concorrentes através do

desenvolvimento do posicionamento estratégico da marca.
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Desse modo, a fim de estabelecer a analise das variaveis ambientais em
funcdo da organizacdo, faz-se necessaria a elaboracdo instrumental da matriz
SWOT, idealizada por Kenneth Andrews e Roland Christensen e amplamente
utilizada no monitoramento e avaliacdo dos ambientes interno e externo. A andlise
SWOT, também denominada analise FOFA, em portugués, € considerada uma
ferramenta estrutural da Administracdo de Marketing, e sua sigla se origina do
acronimo das palavras de lingua inglesa que representam as Forcas (Strengths),
Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats) de
uma empresa, dispostas graficamente e modelo de matriz (anexo B) de forma a
auxiliar na gestdo de negocios e formulacdo de estratégias por meio do

planejamento e da coleta de informacgdes gerenciais.

N&o obstante, a aplicacdo pratica da técnica apresentada oferece suporte ao
diagndstico estratégico do cenario empresarial a fim de que a empresaria pautando-
se aos dados apurados e resultados obtidos possa redirecionar seus esforcos ao
planejamento de estratégias e a¢des enfocadas no aperfeicoamento e fortalecimento

do negdcio a médio e longo prazo.

A analise SWOT encontra larga aplicacdo dentro do planejamento
estratégico das organizacdes, proporcionando uma boa base de
decisbes para estratégias, propostas de negocios, posicdo e
direcionamento das empresas, oferecendo possibilidade de ajustes e
orientagdes diante da dindmica do mercado. (FILHO, 2014, p. 9)

Assim, a analise SWOT contribuira de modo a prevenir possiveis
interferéncias externas do mercado, sendo constituida a partir da reunido de
elementos que atestem as reais necessidades e objetivos da organizagcdo. Nesse
caso, as etapas primordiais para sua elaboragédo iniciam-se com a coleta de
informacgdes junto aos membros da empresa a fim de identificar seus pontos fortes e
fracos, procedimento que poderd ser feito através de um brainstorming; priorizacéo e
hierarquizacdo dos fatores a seres desenvolvidos; e posteriormente, a formulagao
das estratégias e planos de acdo, bem como a definicdo de objetivos e metas a

serem alcancados.

Nessa perspectiva, a montagem da matriz SWOT devera ser realizada a partir
da analise global dos componentes a serem preenchidos, sendo para verificacdo do
ambiente interno as Forgas (qualidades, caracteristicas e atributos relacionados ao

éxito de suas atividades, servicos e a construcdo da imagem da marca) e Fraquezas
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(deficiéncias, falhas operacionais, vulnerabilidades e desvantagens competitivas em
comparacao ao mercado concorrente, isto é, fatores que comprometem a imagem e
desempenho da marca); e para o ambiente externo, as Oportunidades (aspectos
positivos que possibilitam a elaboracdo de acdes de Marketing a partir de inovacgoes,
parcerias e conhecimentos que contribuam para a ascensdo da marca perante ao
mercado) e Ameacas (caracteristicas e situacdes incontrolaveis que independem
das acdes e politicas de funcionamento da empresa, afetando negativamente suas

areas de atuacao).

Tendo-se em vista que segundo Daychoum (2013, p. 9) a aplicacédo da
analise SWOT faz-se necessaria ao menos uma vez por ano, devido a importancia
do monitoramento constante das informacdes, € possivel depreender que a sua
implementacdo no Restaurante Dona Dita (apéndice A) contribuird na viabilidade de
planejamentos eficazes e obtencdo de resultados satisfatérios através da utilizagédo
de instrumentos assertivos que visem a centralizacdo e avaliacdo das informacdes
obtidas, possibilitando a estabilizacdo e expansdo dos negécios perante ao

mercado.

No que tange a adversidade relativa a auséncia do estudo do mercado
consumidor e concorrente aplicado ao empreendimento em questéo, recomenda-se
como proposta de intervencdo a exploracdo do ambiente externo mediante a
implementagéo da pesquisa mercadolégica por intermédio do estudo de mercado.
Nessa perspectiva, o estudo de mercado corresponde a analise das relacdes que
envolvem os processos de producéo e consumo, realizado pela observacgéo, reunido
e interpretacdo dos recursos informacionais advindos do comportamento e habitos
do consumidor, bem como aspectos relacionados a sua logica de consumo e indices
de motivacdo de compra, associando-se ainda ao monitoramento da concorréncia,
fatores que possibilitam a definicdo precisa do publico-alvo, a elaboracdo de
estratégias de mercado, o estimulo da inteligéncia comercial e a identificacdo de

tendéncias.

Desta forma, o estudo de mercado desempenha a funcao de instrumento para
a execucao da pesquisa mercadolégica, depreendida, segundo Kotler e Keller (2012,
p. 102) como as “atividades sistematicas de concepcgéo, coleta, analise e edigao de
relatérios de dados e conclusfes relevantes sobre uma situacdo especifica de

marketing enfrentada por uma empresa’. Em continuidade aos argumentos
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mencionados, é possivel estabelecer a pesquisa de mercado como a técnica ou
plano estratégico multidisciplinar que de forma sistémica, atua na conversao de
dados quantificados obtidos mediante a geracdo de informacdes, adequando os
produtos e servi¢os ofertados a partir das opinides, usos e preferéncias do mercado-
alvo, aquilatadas por sondagens e questionamentos norteados pelo emprego de
recursos estatisticos que visam avaliar a imagem da marca e sua aceitacdo pelo
publico, fornecendo subsidios para a tomada de decisdo, compreensdo e

objetificacdo do mercado.

Nessa perspectiva, a elaboracdo da pesquisa de Marketing do Restaurante
Dona Dita (apéndice B) considerou fontes internas e externas de informacao, além
da analise de dados primarios, como a inferéncia estatistica — coleta de dados
provenientes da entrevista de uma amostra de seu mercado-alvo — e o
benchmarking — identificacdo e observacédo das organizacfes de mesmo segmento
(gastrondmico) tomando suas praticas empresariais como referéncias para a
potencializacdo de seu desempenho — com o escopo direcionado a delimitar a
participacdo e o potencial de mercado do restaurante em detrimento aos seus
concorrentes, bem como delimitar as caracteristicas dos consumidores reais e

potenciais por intermédio do planejamento e andlise de tendéncias.

No que concerne a formulacdo do projeto de pesquisa, esta de seu por vias
de comunicacao digital, implementada através da ferramenta on-line Google Forms,
obedecendo ao modelo quantitativo de pesquisa exploratoria — investigacéo
abrangente de informacdes que propiciam a geracdo multipla de hipoteses e ideias —
adjunta a pesquisa causal — de teor experimental que contempla a relagéo de causa
e efeito entre variaveis — aplicadas mediante levantamentos que abordam a
conducdo e coleta de dados a partir da estruturagcdo de um formulario. Segundo
Churchill e Peter (2005, p. 119) “os pesquisadores de marketing podem obter
informacgdes dentro e fora da organizagéo. Antes a pesquisa de marketing enfatizava
a coleta de dados; hoje, a énfase é na analise e interpretagdo dos dados”, logo, o
éxito na avaliacdo dos resultados da pesquisa de marketing depende da observacgéao

concisa e contemplativa dos dados, atribuindo-lhes significado.

Assim sendo, faz-se providencial ao Restaurante Dona Dita a efetivagcéo
analitica da pesquisa de marketing e testes de mercado para a unido, selecdo e

conversdo de dados, ponderamentos, concepcdes e sugestdes dos consumidores
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em informagdes factiveis, que poderdo ser mensuradas por intermédio dos
principios sociais, econémicos, culturais e psicolégicos que envolvem o perfil dos
individuos entrevistados, servindo como objeto de estudo de modo a contribuir para
a estruturacdo de acles de planejamento e estratégias de ampliacdo do campo de
conhecimento acerca dos aspectos subjetivos que influem no processo de decisao
dos reais e potenciais clientes, fatores representados de forma numérica e
estabelecidos através de analises fatoriais e discriminantes proferidas aos grupos de
interesse, contribuindo para a lapidacdo do composto de marketing, para o
direcionamento das campanhas publicitarias e os mecanismos que o envolvem, bem
como a resolucdo de problemas e a identificacdo de oportunidades proficuas ao

desenvolvimento da marca.

Em relacédo as inconformidades relativas ao desenvolvimento da marca e sua
proposta de valor, apresenta-se como sugestdo para seu aperfeicoamento a
implantacdo solida de um posicionamento de marcado multidimensional, que
contempla as necessidades do mercado, das organizacdes e seus produtos,
atendendo de maneira estratégica e eficaz suas respectivas demandas. N&o
obstante, a consolidacao da identidade da marca necessita ser projetada mediante a
andlise sistémica e dindmica dos stakeholders, ou seja, o publico estratégico que
compde os individuos pertencentes ao grupo de interesse da organizacdo, que
exercem e também recebem os impactos causados pelas ac¢bes do negdcio,

legitimando seu desempenho, valores, atitudes e estratégias promocionais.

Nesse interim, a forca, reputacdo e proeminéncia da marca dependem da
construcédo de seus elementos, bem como o valor agregado aos bens e servigos
oferecidos, adequando-os a perspectiva do consumidor em relacdo ao
posicionamento por atributos, tais como qualidade, sabor, seguranca,

reconhecimento, tradicao e confiabilidade.

Uma marca é, portanto, um bem ou servico que agrega dimensfes
que, de alguma forma, o diferenciam de outros produtos
desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas
diferencas podem ser funcionais, racionais ou tangiveis — isto &,
relacionadas com o desempenho do produto. E podem também ser
mais simbdlicas, emocionais ou intangiveis — isto é, relacionadas
com aquilo que a marca representa ou significa em termos abstratos.
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 258)
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De forma anéloga aos argumentos descritos, é possivel depreender que a
marca se caracteriza por um sistema integrado por elementos tangiveis e intangiveis
evidenciados a partir de signos e aspectos direcionados a difusdo do diferencial e
conscientizacdo da marca percebidas pelo mercado-alvo, determinados pelo auxilio
da definicdo da misséo, visdo e valores do negécio (apéndice C).

Em vista disso, demonstra-se primordial a canalizacdo dos esforcos
corporativos no que se refere ao investimento em branding, sendo este definido
como o conjunto de operacgdes relativas a gestdo da marca e sua imagem perante o
publico, abordando sua proposta conceitual, manifestacées visuais, figurativas e
gréficas, além do enfoque na comunicacao integrada, favorecendo sua consolidacao
fronte a concorréncia, visando a fidelizacdo dos potenciais clientes assim como sua
penetragdo no mercado, contribuindo para a associacdo de marca a valores

psicoldgicos e financeiros que influem em seus resultados lucrativos.

De acordo com Nunes (1996, p.7) “uma marca pode, portanto, ser fortalecida
através da adicdo de uma nova dimenséo ao seu valor, a do relacionamento direto
com o consumidor. A construcdo do relacionamento aumenta o valor do cliente ao
longo do tempo, que, consequentemente, compde o valor da marca”. Em ultima
analise, em virtude do acentuado potencial turistico do municipio de Cunha, sugere-
se ainda a aplicacdo do marketing de turismo, visto os altos indices lucrativos
advindos dos atuais e futuros turistas que buscam servico relacionados a
hospedagem, alimentagéo e entretenimento na regido, viabilizando a inser¢do de
estratégicas atrativas voltadas a captacdo do pubico referido, maximizando o

alcance dos objetivos organizacionais do Restaurante Dona Dita.

No que tange as adversidades mencionadas anteriormente acerca da
ineficiéncia da consolidacédo da personalidade visual e grafica da marca, € possivel
compreender a necessidade da implementacdo da ldentidade Visual Corporativa,
que desempenha um papel fundamental quanto a realizacdo das funcdes de
Marketing, visto que por meio dela, torna-se possivel associar a marca ao produto,
fazendo com que o mesmo se torne impar e memoravel diante de outras opcdes
disponiveis no mercado. Nessa perspectiva, a consolidacdo estratégica de
identidade resulta no apreco a mercadoria, que induz o consumidor a adquiri-la por

seus principais atributos — aparéncia, qualidade, funcionalidade e desempenho -,
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contribuindo para a ampliacdo de vendas e, consequentemente, no aumento dos

indices lucrativos.

N&o obstante, a Identidade Visual tem como objetivo identificar os desejos
dos clientes e compreender a credibilidade que € investida na marca, que por sua
vez, deve ser estruturada de maneira funcional e estratégica, pois uma vez que 0
processo de identificacdo e direcionamento seja formulado corretamente, a
organizacdo portard abrangente dominio de recursos, bens e servicos que
constituem ferramentas imprescindiveis para a tomada de decisdes e a andlise do

mercado.

A marca € um nome, normalmente representado por um desenho
(logotipo e/ou simbolo) [...], hoje se uma empresa nao tem uma boa
imagem, ndo causa uma boa impressao a primeira vista e isso com
certeza irdo refletir no seu crescimento e na sua valorizagdo no
mercado. (STRUNCK, 2001, p. 67)

Nesse sentido, a influéncia que uma marca possui ao envolver, captar e
vincular o consumidor junto aos produtos e servicos que serao consumidos,
associada ao conjunto de fatores responsaveis pela criagdo de estimulos para o
comprador ndo se restringe somente ao nhome e design, mas contempla todos os
meios visuais, graficos, comunicacionais e de personificacdo da organizacao, fatores

responsaveis pela materializacdo e consolidacdo de sua identidade.

A identidade da marca, no que lhe concerne, é responsavel por concretizar a
ideologia dos valores e ideias da organizacao, identificados a partir do estudo e
analise do publico-alvo, sendo implementada a partir de inUmeras formas, como
atraves de logotipos, embalagens, etiquetas, slogans e rétulos, acompanhados por
um conjunto de cores que harmonizam entre si, além da elaboracdo de um simbolo
grafico e tipologia Unicos, em que apés uma pesquisa de custos (apéndice D),
analisou-se os melhores precos do mercado. Ademais, compreender sobre a
imagem visual corporativa no que diz respeito ao local do empreendimento é de
suma importancia, bem como a arquitetura e interiorismo, responsaveis por gerar um
ambiente funcional e harménico, congruente a percepcdo que a marca deseja
transmitir, de modo que o espaco promova sensacdo de conforto e bem-estar. Em
face dos argumentos expostos, recomenda-se uma reestilizacdo da identidade visual

do Restaurante Dona Dita, a fim de proporcionar maior visibilidade, alcance do
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publico-alvo e estruturacdo do posicionamento, visdo, cultura, imagem e objetivos

empresa.

Tendo-se em vista que o nome do empreendimento serd mantido, por possuir
tradicionalidade, notabilidade e reputacdo, € possivel avancar para a escolha da
nova paleta de cores da marca, que carrega grande importancia por desempenhar a
formacao de impressdes e conceitos. Conforme Dondis (2000, p. 64) “cada uma das
cores tem inumeros significados associativos e simbdlicos. Assim a cor oferece um
vocabulario enorme e de grande utilidade para o alfabetismo visual”. A partir disso,
torna-se possivel selecionar as coloracdes de tal modo que auxiliem na formacédo da
identidade, por intermédio da Psicologia das Cores, que busca compreender o
comportamento humano em relacdo as cores e mostra a forma como o cérebro

reconhece e as transformam em sensagdes, emocdes, sentimentos e desejos.

Assim, a paleta de cores selecionada (apéndice E) contempla tons
majoritariamente quentes, que integram o vermelho, laranja, nuances de roxo — no
caso da paleta, um tom de vinho Borgonha — e amarelo. Tais cores transmitem
sensacao de calor, proximidade, alegria, energia e entusiasmo que remetem a um
ambiente agradavel, despertando um lado compulsivo e estimulando a fome do
cliente. Em contrapartida, para balancear e harmonizar os tons quentes, foram
reunidos tons auxiliares de caracteristica fria, com a finalidade de transmitir
seguranca, seriedade e calma; em destaque o verde, que harmoniza com o
ambiente externo do restaurante, remetendo o consumidor a atmosfera natural, que
reflete tranquilidade, conforto e aconchego, relacionando-se ainda a saude e o

consumo de alimentos saudaveis e organicos.

Nesse sentido, as bases e fundos serdo compostos em sua maioria por tons
neutros e delicados, a fim de transmitir leveza, receptividade e credibilidade, ao
mesmo tempo em que harmoniza e destaca 0s outros elementos e tipografias —
formato da letra (fonte) que apresenta diversos estilos, responsavel por assegurar a
ordem estrutural e a comunicacdo escrita das palavras — que por sua vez €
composta por tracos finos e delicados. Para a construcéo tipografica do Restaurante
Dona Dita, foram determinadas duas fontes de maneira composta, que se
completam e trazem a identidade e perfil do negdcio: a primeira € a Western Retro
sem serifa (Sans Serif), ou seja, sem prolongamentos nas hastes, o que traz uma

aparéncia limpa, minimalista, simples e mais tradicional; e a segunda, Sparkle, de
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caracteristica cursiva/script, que denota uma sensacdo artesanal, feminina,

simpatica e humanistica, representando figurativamente a caligrafia da proprietaria.

Em suma, o conjunto de cores e tipografias, acompanhados pelo fundo
sombreado de um azulejo portugués compéem a nova proposta de logomarca da
identidade do Restaurante Dona Dita (apéndice F), apresentando ao centro um
desenho minimalista e delicado da silhueta da proprietaria, Dona Benedita, projetado
a partir de uma fotografia. A nova logo da empresa permitirda a reformulacdo da
Identidade Visual do restaurante e a implementacdo de rétulos e etiquetas
(apéndices G e H) que poderdo ser agregados aos doces e produtos vendidos.
Dessa forma, o conjunto desses elementos, alinhados as ideias apresentadas,
transmitem o perfil tradicional, aconchegante, acolhedor e familiar do
estabelecimento e, consequentemente, constitui a nova ldentidade Visual da
empresa, que sera baseada e fundamentada em torno das cores, tipografias e
elementos apresentados, trazendo maior valor, credibilidade e posicionamento para

0 negocio.

No tocante aos preceitos administrativos de Publicidade e Propaganda,
depreende-se que estas caracterizam o estimulo da instigacdo e convencimento de
individuos através de premissas sobre determinada tematica, em outras palavras, as
terminologias representam uma ferramenta ativa que através do emprego de
elementos persuasivos, visa identificar os padrbes de consumo do mercado-alvo,
bem como a sua percepcdo acerca dos produtos e servicos ofertados pela
organizacdo. No entanto, apesar de serem considerados conceitos semelhantes,
sintetizados mediante um Unico significado e designacdo, apresentam definicdes

proprias, que se interligam de maneira complementar.

O termo Publicidade emana-se do latim publicus (publico), designando um
conjunto de acbes comerciais, com o intuito de promover bens e servigos por
intermédio de abordagens comunicativas e discursos publicitarios, pautando-se no
comportamento dos individuos, com enfoque na captacao e persuasao de potenciais
clientes, conduzindo-os a efetivacdo da compra. Segundo Costa e Mendes (2012, p.
6) “A publicidade €, portanto, 0 meio pelo qual permite 0 anunciante entrar na
cabeca do consumidor para provar e estabelecer o posicionamento da marca
transmitindo a sua mensagem e recriando e/ou despertando necessidades de

consumo”. A vista disso, a Publicidade, no decorrer das décadas, vem
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aperfeicoando-se exponencialmente, posto a demanda acerca da necessidade de
consumo em massa de um produto ou servico, conjecturando um processo

comercial com fins lucrativos.

Em contrapartida, a Propaganda deriva do latim propagare — para ser
propagado -, conceituando-se como um agrupamento de acdes transmitidas por
intermédio da difusdo de ideias e concepcbes de carater ideoldgico ou comercial,
cuja finalidade delimita-se a influenciar os consumidores a certas opinides que
determinem suas motivacdes e intencdes de compra, bem como a memorizacdo da

marca e suas atitudes perante a experiéncia de consumo.

Propaganda é qualquer anuncio, mensagem ou comunicacao
persuasiva veiculada nos meios de comunicacdo de massa durante
determinado periodo e num determinado espaco pagos ou doados
por um individuo, companhia ou organizacdo identificados.
(CHURCHILL; PETER, 2005, p. 452)

Justapondo-se o fragmento mencionado, evidencia-se que a Propaganda
engloba, prioritariamente, desde o assentimento dos profissionais de Marketing, bem
como aos seus consumidores, a venda impessoal por meio da disseminacédo e do
anuncio de principios e informacdes ideoldgicas — como a apelacdo aos sentimentos
morais, patrioticos, religiosos e politicos — sobre determinado produto ou servigo,
através de diversificados canais propagandisticos. Além disso, a Propaganda obtém
uma abrangente capacidade de divulgacdo, posto que vislumbra uma vasta

guantidade de clientes simultaneamente.

No gque tange a insuficiéncia dos processos de Publicidade e Propaganda
identificados no Restaurante Dona Dita, enfatizando a desconformidade nos
mecanismos comunicacionais e a auséncia analitica quanto aos recursos e
inovagbes mercadologicas, demonstra-se fundamental o desenvolvimento e a
implementagdo de um design de sinalizagdo do restaurante, composto por diferentes
formatos e informagBes do ambiente, impulsionados ainda por veiculos de
comunicacdo em massa que compdem as estratégias de Marketing Off-line, com o
intuito de promover o empreendimento mediante o investimento em recursos
midiaticos tradicionais, que ndo dependem do meio digital como fonte motriz de
divulgacao.
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Neste viés, recomenda-se incialmente a implementacdo do design de
sinalizacdo materializado pela utilizacdo de um Cavalete de Propaganda, que sera
introduzido ao ambiente fisico a partir do desenvolvimento do projeto de identidade
visual. Deste modo, o método publicitario e propagandistico em questao descrevera
em sua escrita, o valor referente a alimentagdo na modalidade self-service a quilo,
assim como os sabores disponiveis acerca das compotas e doces comercializados
no estabelecimento (apéndice I). Assim, estima-se que o investimento direcionado a
sua execucdo seja de aproximadamente R$ 100,00 (cem reais), levando em
consideracdo o valor da aquisicdo do cavalete e dos materiais necessarios para a

realizacdo de sua personalizacao.

Outra resolucdo proposta as adversidades mencionadas, seria a composicao
de cartBes de visita, visto que sua implementacéo projetard a identidade e imagem
empresarial, bem como os valores e profissionalismo do Restaurante Dona Dita. Tal
solucdo agrega, principalmente, a facilidade de comunicacdo entre empresa e
consumidor, por intermédio da construcdo de uma memodria afetiva e de
credibilidade aos clientes, fazendo com que 0os mesmos apresentem maior facilidade
em entrar em contato, por possuirem as informacdes e dados necessarios dos
meios de comunicacdo do estabelecimento. O design dos cartbes de visita tera
como base a nova identidade visual vinculada ao Restaurante Dona Dita (apéndice
J), estimando-se que o capital a ser investido seja de aproximadamente R$ 95,00
(noventa e cinco reais), sendo afeicoado a esse valor um quantitativo referente a mil

unidades.

N&o obstante, segundo Rodrigues (2019, p. 11) “para que uma campanha
funcione, todas estas atividades devem ser planeadas em simultdneo, para obter
impacto e eficacia maxima, com custos reduzidos”. Nesse sentido, compreende-se
gue se faz indispensavel o desenvolvimento adequado de um planejamento
estratégico acerca dos procedimentos que serdo logrados no empreendimento, para
que, desse modo, sejam interligados conjuntamente, a fim de transmitirem a
mensagem esperada aos reais e potenciais consumidores, de maneira a nao serem

convertidos em prejuizos.

Nessa perspectiva, aconselha-se, ainda, a aquisicdo de um outdoor para o
Restaurante Dona Dita, visto que 0 mesmo constitui-se em um método

propagandistico de exibicdo de determinado produto ou servico externamente — ao
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ar livre —, de modo que haja uma interpretacdo rapida e objetiva quanto a sua
exposicdo. O investimento em um outdoor pelo estabelecimento trard maior
visibilidade a marca, mediante o reconhecimento e promocao, visto que mantém-se
em exibicdo durante vinte e quatro horas ao dia, sendo posicionado em locais de
amplo fluxo de pessoas e meios de transporte, ocasionando, desse modo, uma
acentuada possibilidade de atracdo de potenciais clientes, derivando em um
conjunto comunicacional aprovisionado por mdultiplas ac¢des publicitarias. Desta
forma, conjectura-se que o custo acerca da concretizacdo de um outdoor ao
empreendimento aproxime-se a R$ 750,00 (setecentos e cinquenta reais), sendo
incorporado a este valor a locagao da estrutura do outdoor; a impressao digital em
papel outdoor; a colagem da peca e ainda, caso optado, a iluminacéo por holofotes.

Referindo-se a inconstancia relatada no capitulo anterior, relativa a
inutilizacdo dos meios de comunicacdo on-line, propde-se como alternativa para a
resolucdo do déficit em pauta a aplicacdo do Marketing Digital como instrumento
promocional e comercial ao Restaurante Dona Dita. Nessa perspectiva, o0 marketing
digital — também cognominado marketing eletrénico, marketing on-line, web
marketing ou ainda e-marketing — conceitua-se como a utilizagdo da internet e do
conjunto de tecnologias digitais aplicados ao exercicio das atividades de marketing,
abrangendo o processo criativo de comunicacéo, entrega e permuta de ofertas ao
mercado-alvo por intermédio do ambiente virtual, promovendo uma comunicagao
integral sustentada pela identificacdo, percepcdo de valor e satisfacdo dos

consumidores em relagdo aos contetudos publicados nas midias digitais.

A partir do advento da Internet, resultante dos processos de globalizagéao e
difusdo comunicacional, as praticas de marketing precisaram se adaptar ao meio
cibernético, visto que a amplitude do acesso a informacéao viabilizou o surgimento de
tendéncias e a disseminacdo de novas marcas, despertando o interesse do publico
que passa a dispor de multiplas op¢Bes de compra, e das organizagdes, que por sua
vez, detém maior potencial de alcance e participacdo no mercado. Limeira (2010, p.
10) explica o marketing digital como “o conjunto de ag¢des de marketing
intermediadas por canais eletronicos, como a internet, em que o cliente controla a
quantidade e o tipo de informacgao recebida”. Assim, dentre seus principais objetivos,
destacam-se a execucdo de estratégias operacionais e técnicas de divulgacéo

virtual a fim de captar e fidelizar o publico-alvo, buscando suprir seus desejos,
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necessidades e demandas por meio da elaboragao de diferenciais competitivos, do
posicionamento eficaz do mix de marketing e da imagem da marca, provocando

estimulos que influenciem o processo de decisdo de compra.

N&o obstante, a pratica do marketing digital e a utilizacdo de canais de
promocao on-line de bens e servicos contribuem para a conscientizacdo acerca das
particularidades e preferéncias dos clientes, propiciando a personalizacdo do
atendimento e a manutencao do relacionamento entre a empresa e 0os compradores.
Além disso, auxilia na criagdo de campanhas publicitarias digitais, implementadas
gratuitamente ou a um custo reduzido, evitando o desperdicio de capital e recursos,
demonstrando-se uma estratégia viavel a empresas de qualquer porte, visto seu
baixo investimento e a possibilidade de obtencdo de resultados promissores a

organizacéo, conferindo uma vantajosa relacao custo beneficio a proprietaria.

Nesse sentido, a efetividade do uso das midias sociais como estratégia de
marketing digital possibilita o desenvolvimento de planos de acdo voltados a
comunicacdo em massa mediante a exposicdo da missao, visdo e valores da
empresa no ambito virtual, refletindo as caracteristicas, identidade e imagem da
marca. Em outras palavras, as midias sociais podem ser entendidas como a analise
dos padrdes de comportamento dos consumidores no meio digital, visando capta-los
e fideliza-los por intermédio da divulgacdo em larga escala e da interacéo direta com
0 publico através de postagens e recursos como imagens, videos e producdes
textuais, objetivando a pratica do marketing de relacionamento e a unificacdo dos
canais de comunicagao, visto seu dinamismo, potencial de alcance e grau de

influéncia no processo de decisdo de compra do consumidor.

Assim, recomenda-se a utilizacdo e exploracdo intensiva das midias e
plataformas de marketing digital, posto que viabilizam o exercicio do social
commerce ou comércio social, depreendido como atividades comerciais realizadas
de maneira eletrbnica, isto €, a oferta de produtos e servigos por instrumento da

internet e das redes sociais. Segundo Kotler e Keller (2012, p. 309) “os
consumidores ndo apenas tém mais escolhas em termos de midia, mas também

podem decidir se querem receber conteudo comercial e como”.

Nessa perspectiva, as principais plataformas colaborativas indicadas ao
Restaurante Dona Dita, contemplando o seu mercado-alvo, sdo o Instagram —
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aplicativo amplamente difundido, direcionado ao compartilhamento de fotos e videos
de variados formatos, permitindo interacdes entre usuarios e seus respectivos
seguidores, havendo a opcdo de curtir, comentar, compartilhar e reagir a
publicacdes, stories, reels, enquetes e perguntas, dotado por um viés sobretudo
comercial e propagandistico; Facebook — aplicativo voltado a publicagéo de videos e
imagens, caracterizado pela conexdo entre familiares e amigos, estabelecendo
relacfes intimistas e afetivas, propicias a geracao de vinculo e fidelizacdo junto aos
clientes; e o WhatsApp Business — aplicativo destinado ao dialogo entre individuos a
partir da troca de mensagens, audios e ligacdes, dotado por uma proposta
pragmatica que permite o contato direto entre ofertantes e demandantes,
viabilizando o servigo delivery de marmitex, bem como a divulgacdo do cardapio e

horario de funcionamento do restaurante.

Desta forma, com intuito de obter e projetar os resultados oriundos dos
conteudos publicados nas midias sociais, faz-se necessario 0 estudo acerca das
métricas do marketing digital, que consistem em indicadores empregados com a
finalidade de adquirir informacgdes factiveis e quantificadas, fundamentais para o
norteamento da tomada de decisdes, identificando os pontos fortes e fracos, bem
como as percepc¢des do publico acerca da marca e sua proposta de valor. Dentre as
principais métricas existentes, compiladas por Macedo (2014, p. 31) evidenciam-se
as relacionadas a audiéncia — respectivas ao conteudo publicado, volume e
frequéncia ativa do publico alcangcado; ao engajamento — concernente a avaliacédo
do indice de audiéncia nas plataformas digitais, tais como sua interacao,
participacdo e colaboracdo; a influéncia — relativa ao grau de influéncia da marca
sobre o publico e em comparacdo a concorréncia; a conversao — responsavel pela
materializacdo dos resultados mediante as conquistas obtidas e metas estipuladas;
as financeiras — referentes aos custos e valores investidos nas atividades de
marketing digital; a marca — que diz respeito a percepcdo, compreensdo e
consciéncia do publico acerca do posicionamento da marca; e a segmentacao — que
categoriza o publico respaldando-se em seus aspectos particulares e padrbes

comportamentais durante o acesso as plataformas.

Portanto, recomenda-se ainda ao Restaurante Dona Dita a elaboracdo de um
cronograma para a criacdo e publicacdo de conteudos, a fim de assegurar sua

assiduidade no meio digital, visto que o uso continuo das plataformas mencionadas
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agregam inumeros beneficios e vantagens ao negoécio, como a implementacdo de
campanhas publicitarias a um baixo custo, a economia de tempo suscitada pela
velocidade das informacfes adquiridas, a construcdo, gestdo e manutencdo do
relacionamento com os clientes, a abrangéncia no alcance e interagdo junto ao
marcado-alvo, além do aumento dos feedbacks acerca dos produtos e servicos
prestados, auxiliando a organizacdo na construcdo de sua imagem e de seu
diferencial competitivo, gerando aumentos significativos no percentual de vendas e

nos retornos financeiros.
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CONCLUSAO

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso iniciou-se em meados de
fevereiro de 2022, idealizado primordialmente por intermédio da elaboracdo e
execucao de uma pesquisa de campo no municipio de Cunha — Sao Paulo, a fim de
identificar organizacdes que demonstrassem inconformidades em seu ambito
administrativo, bem como a necessidade da implementacdo de propostas de
intervencdo e mentorias especializadas com enfoque em sua area de atuacéo.
Nessa perspectiva, apds numerosas entrevistas, a empresa selecionada foi o
Restaurante Dona Dita, que se consolidou no segmento alimenticio como um
empreendimento destinado ao preparo e comercializagéo de refeigdes, evidenciando
adversidades e incognitas empresariais no que tange ao Marketing.

No capitulo um, relembramos o0 processo evolutivo da Administracdo
mediante sua contextualizacdo historica, isto €, desde seus primérdios na Idade
Antiga até os dias hodiernos, enfatizando seu desenvolvimento no Brasil. Em
seguida, expusemos 0s conceitos da Administracdo segundo o0 pensamento de
Antdnio César Amaru Maximiano, Gustavo Fontinelli Rossés e Idalberto Chiavenato,
respectivamente. Logo apés, apresentamos cronologicamente oito teorias
administrativas, sendo elas Administracdo Cientifica, Teoria Classica, Teoria das
Relagdes Humanas, Teoria da Burocracia, Teoria dos Sistemas, Teoria
Comportamental, Teoria Estruturalista e Teoria Neoclassica. Em suma, analisamos o
conjunto de sete areas administrativas composto por Logistica, Gestdo da Producéo,
Gestdo de Estoque, Gestdo Estratégica, Gestdo de Pessoas, Vendas e Marketing,

sendo este o principal viés dos estudos expostos.

No capitulo dois, descrevemos o municipio de Cunha, contemplando suas
origens, caracteristicas fisicas, demograficas e econémicas, além da observacédo de
seu setor comercial e das principais atividades empresariais exercidas na regiao.
Posteriormente, realizamos a apresentacdo da empresa escolhida, descrevendo sua
localizacdo geogréfica, historia, segmento de mercado, funcdes operacionais,
vantagens competitivas e potencial turistico. Por fim, tendo-se em vista as
avaliacdes realizadas no restaurante, foram identificadas e elencadas as principais
problematicas relativas ao Marketing que interferem de forma negativa em seu

gerenciamento, comprometendo o alcance de objetivos e metas.
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Em contrassenso, o capitulo trés explorou propostas de solucdo cabiveis a
mitigacdo das adversidades anteriormente mencionadas, baseando-se a aplicacao
da Administracdo de Marketing, seus preceitos, teorias e abordagens para a
formulacdo de um planejamento estratégico direcionado ao estudo do mercado
consumidor e concorrente; analise das variaveis dos ambientes interno e externo, a
fim de viabilizar a identificacdo do publico-alvo e o processo de tomada de decisdes;
a elaboracéo instrumental da matriz SWOT em associacdo a pesquisa de marketing
e ao investimento em branding; a reestilizacdo da ldentidade Visual Corporativa da
marca, abrangendo seus aspectos visuais e graficos; a implementacdo de
sinalizacbes e mecanismos comunicacionais quanto a esfera publicitaria; assim
como a utilizacdo do Marketing Digital como ferramenta promocional ao negdcio
perante 0 ambiente virtual e a recorréncia a midias e plataformas sociais que

permitam a maximizacgao do relacionamento da organizacao junto ao mercado-alvo.

Destarte, conclui-se com este Trabalho de Conclusdo de Curso que, com
base em estudos e pesquisas foi possivel a elaboracdo de propostas de solugéo
benéficas e vidveis ao Restaurante Dona Dita, desenvolvidas a partir da analise e
compreensdao das dificuldades e necessidades do negdcio, implementando
estratégicas eficientes que contemplaram as camadas e fatores ambientais,
correlacionando-0os ao contexto organizacional e a missdo corporativa, visando a
concepcgao de planos de acdo enfocados no aperfeicoamento e fortalecimento da
instituicdo a médio e longo prazo. Cabe ressaltar ainda que os fundamentos tedricos
e réticos ndo se restinguem apenas ao exposto no decorrer da dissertacdo, mas
poderdo ser utilizados como objeto de estudo para o aprofundamento dos contetdos

abordados em demais producoes.



62

REFERENCIAS

AVELLAR, Hélio de Alcantara. Historia Administrativa e Econd6mica do Brasil. 12
edi¢do. Rio de Janeiro: FENAME, 1970. 363 p.

BERTALANFFY, Ludwig Von. Teoria Geral dos Sistemas. Petropolis (RJ): Vozes,
1973. 53 p.

CHIAVENATO, Idalberto. Administracdo nos Novos Tempos: 0s novos horizontes
em administracdo. 32 edicdo. Sao Paulo: Manole, 2014. 640 p.

, Idalberto. Como transformar RH (de um centro de custo) em um
Centro de Lucro. 22 ed. S&o Paulo: Marron Books, 2000.

, Idalberto. Introducéo a teoria geral da Administracdo. 22 edicao.
Rio de Janeiro: Campus, 2000. 560 p.

, Idalberto. Introducéo a Teoria Geral da Administracdo. 92 edicéo.
Séo Paulo: Manole, 2014. 678 p.

CHURCHILL, Gilbert A; PETER, J. Paul. Marketing: Criando valor para o0s
clientes. 22 edicdo. Sao Paulo: Saraiva, 2005. 626 p.

COSTA, Frederico Lustosa da. Brasil: 200 anos de Estado; 200 anos de
administracdo publica; 200 anos de reformas. Revista de Administragdo Publica
[online]. 2008, v. 42, n. 5 [Acessado 12 Abril 2022], pp. 829-874. Disponivel em:
<https://doi.org/10.1590/S0034-76122008000500003>. Edub 15 Dez 2008. ISSN
1982-3134.

COSTA, Maria Ivanucia Lopes; MENDES, Marcilia Luzia Gomes da Costa. A
Publicidade como Ferramenta de Consumo: uma reflexdo sobre producdo de
necessidades. 2012. 10 f. Programa de P6s Graduagdo em Letras — Universidade do
Estado do Rio Grande do Norte, 2012.

DAYCHOUM, Merhi. 40+10 Ferramentas e Técnicas de Gerenciamento. 52
edicdo. Rio de Janeiro: Brasport, 2013. 416 p.

DIAS, Alvaro Roberto. (DES)leituras de uma Identidade Visual. 2006. 104 f.
Dissertacao (Mestrado em Ciéncias da Linguagem) — UNISUL: Universidade do Sul
de Santa Catarina, Palhoca, 2006.

DONDIS, Donis A. Sintaxe da Linguagem Visual. 22 edicdo. Sdo Paulo: Editora
Escrituras, 2000. 130 p.

DOREA, Alice Meira Gomes. Marketing Digital como Instrumento de Apoio a
Educacdo Ambiental em uma Instituicdo Federal de Ensino: O caso UFBA.
2018. 107 f. Dissertacdo (mestrado) — Universidade Federal da Bahia, Escola de
Administragdo, Salvador, 2018.


https://doi.org/10.1590/S0034-76122008000500003

63

FILHO, Oswaldo Maceron. A andalise SWOT e sua relevancia para o
Planejamento Estratégico. 2014, 14 f. Universidade de Taubaté, Departamento de
Economia, Contabilidade e Administracao, 2014.

GAITHER, Norman; FRAZIER, Greg. Administracdo da Producado e Operacfes. 82
edigdo. Sao Paulo: Thompson Learning, 2006. 598p.

HOOLEY, Graham J., et al. Estratégia de Marketing e posicionamento
competitivo. 3. ed. Sado Paulo: Pearson Prentice Hall, 2005.

IBGE — INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFRIA E ESTATISTICA. Cidades e
Estados: Cunha. 2010. Disponivel em: <https://www.ibge.gov.br/cidades-e-
estados/sp/cunha.html>. Acessado em: 31 de Julho de 2022, 16h25.

KLEIN, Naomi. Sem logo. Rio de Janeiro: Record, 2002. 544 p.

KOTLER, P. Marketing para o século XXI: como criar, conquistar e dominar
mercados. S&do Paulo: Futura, 2000.

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, Iwan. Marketing 4.0: do
tradicional ao digital. Rio de Janeiro: Sextante, 2017. 208 p.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administragcdo de Marketing. 142 edigéo.
Séo Paulo: Pearson Education do Brasil, 2012. 765 p.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Administracdo de Marketing: conceitos,
planejamento e aplicacdes a realidade brasileira. Sdo Paulo: Atlas, 2010. 544 p.

LIMEIRA, Tania M. Vidigal. E-marketing: o marketing na internet com casos
brasileiros. 22 edi¢cdo. Sao Paulo: Saraiva, 2012. 368 p.

MACEDO, Thiarlei Machado. Métricas de Marketing Digital e sua aplicacdo na
gestdo das acbes de marketing nas organizacdes: estudo de casos multiplos.
2014. 199 f. Dissertacao (mestrado) — Universidade Federal do Rio Grande do Sul,
Escola de Administragéo, 2014.

MAXIMIANO, Antonio C. Amaru. Introducdo a Administracdo. 52 edicdo. Séao
Paulo: Atlas, 2000, 546 p.

, Antbnio C. Amaru. Teoria Geral da Administracdo: da revolucao
urbana a revolucao digital. 62 edicdo. Sdo Paulo: Atlas, 2008. 464 p.

, Antdénio C. Amaru. Teoria Geral da Administracdo: da revolucao
urbana a revolugédo digital. 62 edi¢cdo. Sao Paulo: Atlas, 2010.

MESSAS, Julia Cristina Alves. Administracdo da educacdo e administracao
publica: relacbes e implicagbes. 2007. 257 f. Tese (doutorado) — Universidade
estadual Paulista, Faculdade de Filosofia e Ciéncias, 2007.

NUNES, Lilia Moisés. Branding: Como construir, manter e fortalecer marcas de
sucesso, trabalhando em mercados altamente competitivos. 1996. 160 f. Dissertacao


https://www.ibge.gov.br/cidades-e-estados/sp/cunha.html
https://www.ibge.gov.br/cidades-e-estados/sp/cunha.html

64

(mestrado) — Fundacdo Getulio Vargas, Escola de Administracdo de Empresas de
Séo Paulo, 1996.

RICHERS, Raimar. Marketing: uma viséo brasileira. Sdo Paulo: Negdcio Editora,
2000.

ROCHA, Duilio Reis da. Gestdo da Producdo e Operacfes. 12 edicdo. Rio de
Janeiro: Editora Ciéncia Moderna Ltda, 2008. 345p.

RODRIGUES, Nuno Ricardo Miranda. Comunicacdo online e offline: Estudo
comparativo no sector da Engenharia Industrial. 2019. 119 f. Dissertacao (mestrado)
— Instituto Politécnico de Viana do Castelo, Ramo de Gestao de Empresas, 2019.

ROSSES, Gustavo Fontinelli. Introducdo a Administragdo. Santa Maria, RS:
Universidade Federal de Santa Maria, Colégio Técnico Industrial de Santa Maria:
Rede e-Tec Brasil, 2014. 126 p.

SANDHUSEN, Richard L. Marketing Basico. 32 edicdo. Sdo Paulo: Saraiva, 2010.
508 p.

SILVA, Kleber José da. Caminhos da Ceramica em Cunha: paneleiras, olarias e
ateliés, elementos importantes na formacao do histérico ceramista da cidade. 2011.
179 f. Dissertacdo (mestrado) — Universidade Estadual Paulista, Instituto de Artes,
2011. Disponivel em: <http://hdl.handle.net/11449/86967>.

SILVA, Victor Corréa. Uma Andlise do Campo do Saber em Administracdo
Pablica no Brasil (2000-2010) pela Modelagem de Redes Sociais. 2012. 176 f.
Dissertacdo (P6s Graduacao) — Universidade de Sao Paulo, 2012.

SIQUEIRA, Antonio Carlos Barroso de. Segmentacdo de Mercados Industriais.
Séo Paulo: Atlas, 1999. 233 p.

SLACK, N.et al. Administragcédo da Producé&o. 3. ed., Sado Paulo: Atlas, 2009.

SOUZA, Helcimara. Teoria Geral da Administracdo. Rio de Janeiro: SESES, 2015.
340 p.

STRUNCK, Gilberto Luiz. Como criar identidades visuais para marcas de
sucesso. Rio de Janeiro: Books, 2001. 160 p.

TRIGUEIRO, Carlos Meira. Marketing e Turismo: como planejar e administrar
marketing turistico para uma localidade. Rio de Janeiro: QualityMark, 2004, 85 p.



APENDICES

APENDICE A - Representacdo da Analise SWOT Restaurante Dona Dita

ANALISE SWOT
‘-’Q?/:&gf{;f(/u,‘i/(,/rlU/ fé)Qr(,«-wm/ ‘QQ{ A

FORCAS

« LOCALIZACAO PRIVILEGIADA
« INSTALACOES

« ATENDIMENTO

« QUALIDADE DOS PRODUTOS
« CARDAPIO VARIADO

« PRECOS COMPETITIVOS

« REPUTACAO DA EMPRESA

OPORTUNIDADES

« DESENVOLVIMENTO DO MERCADO
GASTRONOMICO

« AUMENTO DE VENDAS

« PARCERIAS

« POTENCIAL TURISTICO

FRAQUEZAS

« POSICIONAMENTO DE MARCA E
IDENTIDADE VISUAL

« MARKETING DIGITAL

« SINALIZAGCAO

« ESTACIONAMENTO

« CAPTAGAO DOS CLIENTES

« INOVAGOES

AMEACAS

« INSTABILIDADES ECONOMICAS

« INFLACAO DA MATERIA PRIMA
(ALIMENTOS)

« AMPLO MERCADO COMPETITIVO

« MUDANGCAS NOS PADROES DE
CONSUMO

« DIMINUICAO DO PODER DE COMPRA
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APENDICE B - Modelo de Pesquisa de Marketing Restaurante Dona Dita

Restaurante Dona Dita

Pesquisa de Marketing

*Qbrigatorio

1. Geénero: *

Marcar apenas uma oval.

Feminino
Masculino

Prefiro nao dizer

2. Faixaetaria: *

Marcar apenas uma oval.

18 anos ou menos
entre 19 e 25 anos
_ entre 26 e 35 anos
entre 36 e 45 anos
entre 46 e 55 anos

60 anos ou mais

3. Estado Civil: *

Marcar apenas uma oval.

Solteiro (a)
Casado (a)
) Divorciado (a)

Vitvo (a)



4. (uantas pessoas moram em sua casa? *

Marcar apenas uma oval.

5 ou mais

5. Qual sua profissao?

6. Qual é suarenda geral mensal? *

Marcar apenas uma oval.
() até um salario minimo

) entre dois e trés salarios minimos

~

___Jentre quatro e cinco salarios minimos

) entre seis e sete salarios minimos

() acima de oito salarios minimos

7. Quanto a regiao de Cunha, o(a) Sr (a) se autodetermina: *

Marcar apenas uma oval.

/ Residente

() Trabalhador

_ Residente e Trabalhador
(___J Visitante

() Turista
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8. Caso seja turista ou visitante, em qual municipio reside?

9. Voceé costuma frequentar restaurantes? *

Marcar apenas uma oval.

() sim

() Nao

10. Vocé costuma frequentar restaurantes geralmente: *

Marcar apenas uma oval.

f

) sozinho(a)

() com meu/minha namorado (a)

{___) com meu/minha esposo (a)

() com minha familia

() com meus amigos

(___J com meus colegas de trabalho

11.  Emquais dias costuma frequentar restaurantes? *

Marque todas que se aplicam.

.| De sequnda a sexta-feira
| sabado
ﬁ Domingo

j Feriados
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12.  Em que periodo do dia costuma ir a um restaurante? *

Marcar apenas uma oval.

—

() manha

() tarde

7 \ -
) noite

.

13.  Quais critérios vocé considera importantes para a escolha de um restaurante? *
Marque todas que se aplicam.

L‘ Preco
D Qualidade dos produtos
D Variedade dos produtos

|| Localizagao

D Estacionamento

D Organizacao e Limpeza
[] Estética e Decoragao
D Atendimento

D Conforto

D Sequranca

Ij Multiplas formas de pagamento

14.  Quanto costuma gastar em restaurantes? *

Marcar apenas uma oval.

(

) R$20 ou menos
() entre R$20 e R$40
() entre R$50 e R$70
() entre R$80 e R$100
() acima de R$100



15. 0 que costuma consumir em restaurantes? *

Marcar apenas uma oval.

) somente entrada
(___) somente prato principal

(_ ) somente sobremesa
() entrada e prato principal
o

- prato principal e sobremesa

() entrada, prato principal e sobremesa

16. Suas refeigoes costumam ser acompanhadas de bebidas? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim

17.  Vocé possui restrigoes alimentares? *

Marcar apenas uma oval.

18. Caso possua restricoes alimentares, quais seriam elas?
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19. Vocé sente falta de opgoes Fitness, Vegetarianas e/ou Veganas no cardapio dos
restaurantes?

Marcar apenas uma oval.

) Sim

() Nao

20. Como vocé conheceu o Restaurante Dona Dita?

Marcar apenas uma oval.

(__) Pessoalmente

’fii'ﬁ Por indicagao de familiares e/ou amigos
() Pelo Facebook

() Pelo Instagram

() PelaRadio

() Outros

21.  Como voceé avalia a qualidade dos nossos produtos? *

Marcar apenas uma oval.

) Excelente

() Boa

) Regular

) Insatisfatéria



22. Como vocé avalia a variedade de nosso cardapio? *

Marcar apenas uma oval.

() Excelente
) Boa

() Regular

__ ) Insatisfatéria

23. Emumaescala de 0 a 10, como vocé avalia nosso atendimento? *

Marcar apenas uma oval.

24. Na sua opiniao, qual o melhor aspecto do nosso restaurante?

25. Nasua opinido, em quais aspectos nosso restaurante pode melhorar?

26. Qual a probabilidade de vocé indicar o Restaurante Dona Dita a outra pessoa? *

Marcar apenas uma oval.

() Muito alta
() Ata

() Meédia
() Baixa
() Muito baixa

) Nenhuma
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APENDICE C - Restaurante Dona Dita: Missao, Visao e Valores

MISSAO

Garantir a satisfacdo de nossos clientes através da gastronomia
tradicional e caseira, preparada com ingredientes selecionados e de
altissima qualidade, proporcionando uma experiéncia inesquecivel
por meio de sabores singulares que propiciam uma legitima
insercao na culinaria cunhense.

VISAO

Almejamos nos tornar referéncia no mercado gastrondmico,
contribuindo para o desenvolvimento turistico da Estancia Climatica
de Cunha, destacando-nos por perpetuar os tradicionais preparos
da cultura regional.

VALORES

Priorizamos um ambiente aconchegante e familiar mediante um
cardapio variado, qualidade dos produtos e processos, exceléncia
no atendimento ao cliente, rapidez e praticidade nos servicos,
precos competitivos, bem como ao comprometimento ético com os

recursos ambientais.

APENDICE D - Tabela de custos Identidade Visual Restaurante Dona Dita

Quantidade Descrigao Tamanho/formato Preco
100 unidades Adesivo Redondo - rétulo 7 cm (diametro) R$ 30,00
100 unidades Etiqueta Redonda 4 cm (diametro) R$ 20,00
1 unidade Placa de metal 100 x 60 cm R$ 130,00
100 unidades Faixa Padréo Grafico — rétulo 15 x4 cm R$ 40,00
- Logo — Arte Elaborada (digital) R$ 40,00 — 50,00
TOTAL: R$ 260,00
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APENDICE E - llustragdo Paleta de Cores Restaurante Dona Dita

Paleta de Cores

Hex #F3CFB9Y | Hex #F1D28F ‘ Hex: #F5B355

‘ Hex: #A05444 ‘ Hex #C86935 ‘ Hex: #9CB190
‘ Hex #B4AB72 . Hex #B8BD92 ‘ Hex #5E989C

APENDICE F - llustracdo Logo Restaurante Dona Dita

R %U RANTE Logotipo




APENDICE G - llustra¢do Rétulo Restaurante Dona Dita

RESTAURANTE
DNona Ditr

Rotulo
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APENDICE H - llustracédo Etiqueta Restaurante Dona Dita

RESTAURANTE

Etiqueta
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APENDICE | - llustracdo Cavalete de Propaganda Restaurante Dona Dita

RESTAURANTE
TNona Ditrn

Cavalete de Propaganda
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APENDICE J - llustrac&o Cart&o de Visita Restaurante Dona Dita

R mu %N TE Cartéo de Visita

Frente

Verso

‘PRACA CONEGO SIQUEIRA, N° 46
CENTRO - CUNHA, SP
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ANEXOS

ANEXO A - Critérios de Segmentacdo de Mercado

MODALIDADES | CRITERIOS

Geografica \Extensdo  do  mercado,  potencial,
concentracio geografica, transporte e
acesso, polarizagio, baimos e ruas,
tréfego, centros de compra.

Demografica ldade, sexo, domicilio, familia, ciclo de
vida (jovem, adulto, idoso).

' Socicecondmica Classe de renda, instrugdo, ocupacio,

| stafus, migragao, mobilidade social.

Padroes de consumo Frequéncia de compra, local de compra,

lealdade a marcas, heavy & hight users,
curva ABC.

Beneficios procurados

—

Satisfacho  sensual, prestigic social,
emulagio-preco favoravel,
qualidade/durabilidade, redugdo de custos,
atendimento/servicos.

Estilos de vida

Expectativas de vida, uso do tempao,
interesses predominantes, paricipacio em
| eventos e agrupamentos sociais, uwso do
dinheira, amizades e relacies pessoais.

| Parsonalidade
|

Bases culturais, atitudes e wvalores,
lideranga, agenles de mudancas.

'Cara::larizar;an econdmica

Setor de atividade, tamanho das
empresas, atuacdo de concomentes,
acessibilidade, usos e aplicagbes, unidade
de decisdo de compra, demanda derivada.
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Fonte: LIMA, Cecilia Pimenta; RICHERS, Raimar. Segmentacdo: opc¢des
estratégicas para o mercado brasileiro. Sado Paulo: Nobel, 1991.
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ANEXO B — Modelo classico de Anéalise SWOT

Contribui para estratégia Dificulta a estratégia
da sua empresa da sua empresa
S: Quais sdo os pontos fortes do seu negécio? W: Quais sdo os pontos fracos do seu negécio?
wv
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O: Quais sdo as oportunidades para o seu negécio? T: Quais sao as ameacas para o seu negocio?
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Fonte: NAKAGAWA, Marcelo. Ferramenta — Analise SWOT (CLASSICO).
SEBRAE: Departamento de Estratégia e Gestéao [online]. Sdo Paulo: Editora Globo,
2013. 3 f. Disponivel em
<https://www.sebrae.com.br/Sebrae/Portal%20Sebrae/Anexos/ME_Analise-
Swot.PDF>. Acessado em: 01 de outubro de 2022, 20h24.
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