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customers only by telephone (always), e-mail ( always), television
(sometimes) and Instagram (always), does not have an annual value
directed to the communication area and there is no specific person to
prepare the plan and evaluate the return (feedback) of the marketing
strategies implemented in the organization.

Abstract — As constantes mudancas dos desejos e necessidades dos
clientes exigem das empresas um posicionamento mais agressivo no
mercado para enfrentar os concorrentes. Para isso, as empresas
necessitam adotar estratégias de marketing que possibilitem agregar valor
aos seus produtos e/ou servigos, visto que, a concorréncia esta mais
acirrada, o desejo pela lideranca no mercado é o novo troféu e se manter
vivo dentro desse mercado ndo é mais questdo de sorte, € questdo de
conhecimento e atitude.O planejamento de comunicagdo de marketing é
importante para a empresa compreender o mercado em que atua e (ou)
pretende atuar, o publico-alvo quepretende alcancar e qual mensagem ela
deseja repassar. Diante disso, o foco deste presente trabalho foi analisar
as estratégias de comunicacao de marketing de uma empresa do ramo de
construcéo civil do comercio de Gurupi — TO. A pesquisa caracterizou-se
como descritiva, exploratdria e como um estudo de caso. Os dados foram
coletados por meio de entrevista com o gerente da empresa estudada e
concluiu-se que a organizagdo utiliza poucas estratégias de marketing de
comunicagdo, pois a empresa se comunica com os clientes somente por
meio de telefone (sempre), e-mail (sempre), televisdo (&s vezes) e
Instagram (sempre), ndo tem um valor anual direcionado para a area de
comunicacgdo e ndo existe uma pessoa especifica para elaboracéo do plano
e avaliagdo do retorno (feedback)das estratégias de marketing
implantadas na organizacao.

INTRODUCAO

Em sua definicdo, Maximiano (2000, p.240),
alega que “a tarefa basica na area de marketing ¢ definir a

Revolucéo i
forma de relacionamento da empresa com seus mercados e

Revolugédo

Informacional ou Revolucéo Digital, este atual momento é
marcado por uma alarmante quantidade de informacdes
que sdo absorvidas, processadas e atualizadas em um
impressionante curto espago de tempo. Isso se deve por
alguns fatores como cientificos, o avango continuo da
internet, da tecnologia, inteligéncia artificial e da
globalizacdo.

Com essa nova maneira de se relacionar, as
exigéncias e as altas expectativas por parte do mercado
consumidor aumentaram, o conhecimento se tornou mais
vasto e as empresas se viram obrigadas a construirem
taticas para incentivar, consolidar e aumentar o modo de
consumo.

Sabe-se que tal fato é obsoleto, mas vale ressaltar
que esses tipos de alteracdes nas segmentacdes do mercado
mudam significativamente 0 modo como o marketing de
comunicacdo € utilizada pelas organizacfes.Empresas
adquirem sistemas e meios de comunicacao que possuem a
capacidade de captar clientes, chamar sua atencdo e

convenceé-los de que seus produtos valem a pena.
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clientes, por meio da administracdo do chamado composto
de marketing (ou marketing mix)”.

O marketing tornou-se uma ferramenta preciosa
para 0 aumento da vantagem competitiva das empresas no
mercado.

Seth (2019, p.272) diz “O marketing ndo é uma
batalha nem uma guerra, muito menos um concurso. O
marketing é um ato generoso de ajudar as pessoas a
resolverem seus problemas. E uma chance de mudar a
cultura para melhor. E uma chance de servir”.

7

Administragdo de marketing é criar valor por
meio de planos e estratégias para entendimento dos desejos
dos clientes e mercado. Administrar com eficacia as
ferramentas de marketing direciona a empresa para a
idealizacdo de seus objetivos.

Kotler (2000) explica que a administracdo de
marketing se compara a arte e a ciéncia, mas
fundamentada na escolha de mercados-alvo, obtengdo e
fidelizacdo de clientes por meio da criacdo, relacdo de
entrega e comunicacdo de um valor superior para o cliente.
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A administracdo de marketing é a capacidade que
uma empresa possui de planejar, implantar, acompanhar e
gerenciar 0s recursos utilizados para o marketing em seus
esperados resultados organizacionais. Também €é o
controle e a supervisdo de estratégias e acbes com o
objetivo de aumentar a visibilidade do neg6cio, da marca e
da imagem.

A Comunicacédo Integrada de Marketing (CIM) se
tornou amplamente conhecida nos Gltimos anos e com
conceitos diversos, ndo é mais trabalhado em uma area
isolada como antes, mas envolve diversas outras variaveis
a ser avaliada dentro de uma organizag&o.

A Comunicacdo Integrada de Marketing se
garante enquanto uma vantagem competitiva podendo ser
de grande potencial para a organizagdo se garantir no
mercado, fidelizando clientes, construindo sua imagem e
obtendo os resultados esperados.

A finalidade deste presente trabalho foi analisar as
estratégias de comunicacdo de marketing de uma empresa
do ramo de construcéo civil no comércio de Gurupi — TO.

O nome da organizagéo estudada ndo foi citada no
trabalho, em virtude de se preservar a imagem da mesma.
A empresa se localiza na Avenida K, esg. com a rua R, n°
1219 Setor Unido V - Gurupi/TO, CEP: 77413-000,
iniciou suas atividades na década de 80 como uma
serralharia e depois houve uma transicdo para a producéo
de telhas. Com o passar do tempo houve a necessidade de
mudancas para se adequar ao mercado, entdo passou a
produzir telhas de concreto ja que se tornou a mais usada e
procurada no comércio e a empresa se tornou a primeira
Inddstria de Telhas de Concreto do Estado do Tocantins.

Ap6s um periodo de atuacdo no ramo industrial
com a producdo de telhas de argila expandindo para a de
concreto, o grupo decidiu fornecer, além dos produtos por
ele produzidos, outros itens afins.

A principio, foi criado um escritério de vendas
junto a fabrica de telhas, para venda da produgéo no ano de
1988, no mesmo local hoje onde se encontra. Com a
mudanca da fabrica de seu lugar de origem para local
afastado da cidade, iniciou-se a loja no ano de 2009, e
passou a agregar uma variedade de produtos voltados para
construgéo.

A empresa faz parte de uma rede de
empreendimentos, que além da loja, possui a industria de
produgdo de telhas e a distribuidora de materiais de
construgéo.

A relevancia deste estudo para a organizacdo
estudada é no sentido da administracdo da empresa
compreender como as estratégias de comunicacdo de
marketing podem ser potencializadas trazendo beneficios
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satisfatdrios para a manutencdo e sobrevivéncia da
empresa no mercado. Os demais beneficios da analise das
estratégias de comunicagdo da empresa serdo percebidos
com a implantacdo das sugestfes postadas na conclusdo do
estudo.

Os resultados dos dados coletados podem gerar
informacdes valiosas que podem servir como um
instrumento para analisar a interacdo, influéncia e
feedbacks dos individuos que tem contato com a
organizacao.

Diante do exposto, nota-se que o marketing é a
ferramenta que possibilita a comunicacéo / relacionamento
da empresa com os clientes, fornecedores e até com
osconcorrentes, por estar fundamentado na troca de valor
entre esses.

O planejamento da comunicacdo de marketing é
importante para a empresa compreender o mercado em que
atua e (ou) pretende atuar, o publico-alvo que alcanca e
(ou) pretende alcangar e qual mensagem ela deseja
repassar.

1. METODOLOGIA

Este estudo se classificara como uma pesquisa
descritiva, exploratdria e como um estudo de caso.

Castro (1976, p. 66) opina dizendo “quando se diz
que uma pesquisa é descritiva, se estd querendo dizer que
se limita a uma descricdo pura e simples de cada uma das
variaveis, isoladamente, sem que sua associagdo ou
interacdo com as demais sejam examinadas”.

Para Gil (2008, p.43)

A pesquisa exploratéria tem
como finalidade proporcionar
maiores informagfes sobre
determinado assunto, facilitar
a delimitacdo de um tema de
trabalho. Normalmente
constitui a primeira etapa de
uma pesquisa mais ampla.
Desenvolve-se com o0 objetivo
de proporcionar uma Visdo
geral, do tipo aproximativo,
acerca de determinado fato.

A pesquisa a ser realizada na organizacdo sera
exploratoria, ja que a finalidade da pesquisa sera levantar
dados para identificar as estratégias de marketing para
obter-se uma visdo mais ampla da area de marketing da
empresa em estudo.
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Estudo de caso é descrito por Cervo e Bervian
(2002) como uma pesquisa sobre um determinado
individuo, familia ou grupo ou comunidade que seja
representativo do seu universo, para examinar aspectos
variados de sua vida.

As técnicas de pesquisas que proporcionaram o
estudo foram a pesquisa bibliografica, a entrevista
estruturada, com aplicagdo de questionario para
levantamento dos dados a serem analisados.

Marconi e Lakatos (2002, p.62), dizem que,
“toda pesquisa implica no levantamento de dados de
variadas fontes, quaisquer que sejam 0s métodos ou
técnicas empregados”.

Vergara (2004, p. 48) define a pesquisa
bibliografica como “o estudo sistematizado desenvolvido
como base em material publicado em livros, revistas,
jornais, redes eletrbnicas, isto é, material acessivel ao
publico em geral”.

Pesquisa bibliografica se trata da revisdo de
literatura e visa analisar as principais teorias de um tema
que norteia o trabalho cientifico.

No ponto de vista de Marconi e Lakatos (2002,
p- 92), “a entrevista ¢ um procedimento utilizado na
investigacdo social para a coleta de dados ou para ajudar
no diagnoéstico ou no tratamento de um problema social”.

Como instrumento de pesquisa,foi aplicado no
més de setembro/2020, um questionario estruturado com o
gerente da empresa para a coleta dos dados do estudo. As
questdes do questiondrio foram abertas e conteve
perguntas que tinham o foco em investigar as estratégias
de comunicacdo de marketing utilizadas pela empresa.

Duarte e Barros (2006, p.242) afirmam também
que: “os questionarios e as entrevistas sdo considerados os
melhores e mais completos dos instrumentos, pois
permitem obter o méaximo de informagBes. Elaborar,
formatar um questiondrio e roteiros de entrevistas requer
cuidado e rigor cientifico, de acordo com os padrdes
universais da pesquisa cientifica”.

1. REVISAO DE LITERATURA

Quando se fala em “marketing”, ligeiramente vem
na mente das pessoas a ligacdo da imagem de uma
empresa mundialmente conhecida e em seguida o seu
produto. Portanto, o marketing ndo vale apenas uma
imagem, seu contexto € amplo e seu significado maior
ainda.

Segundo Moreira (2004, p.28):

Marketing, palavra que deriva
de market (mercado), surgiu
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nos Estados Unidos, chegando
ao Brasil em 1954 sob 0 nome
inicial de mercadologia ou
mercadizacdo. Os fatores que
impulsionaram sua utilizacéo

no Brasil foram,
principalmente, a substituicdo
das importacGes pela

industrializacdo local e a
divulgacéo do conceito através
das instituicdes de ensino, da
midia e das agéncias de
publicidade.

Casas (2007, p. 15) explica que “marketing ¢é a
relagdo de trocas ligadas a satisfagdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, levando em consideracdo
0 ambiente em que atua e o impacto destas relacGes na
sociedade”.

A administracdo de marketing pode ser
definida como o planejamento, execucdo, controle e
estabelecimento de estratégias com o objetivo de otimizar
resultados da empresa no mercado.

Para Churchill e Peter (2003, p. 89),

Administracdo de marketing é o que as
empresas fazem e devem fazer para criar valor para os
clientes e alcancarem seus objetivos. Inclui o
desenvolvimento de planos e estratégias de marketing, o
entendimento dos clientes e mercados, o desenvolvimento
de compostos de marketing e a execugdo das atividades de
marketing para sua implementac&o e controle.

Administracdo de marketing é criar valor por
meio de planos e estratégias para entendimento dos desejos
dos clientes e mercado. Administrar com eficacia as
ferramentas de marketing direciona a empresa para a
idealizac&o de seus objetivos

Assim como as funcbes administrativas, o
planejar na area de marketing ndo ocorre de maneira
diferente, visa garantir sua utilidade para a gestéo.

O planejamento pode ser definido como uma das
taticas utilizadas para o desenvolvimento de uma eficaz
comunicacdo de marketing. Entre todas as etapas, o
planejamento é uma das primeiras, pois dela provém as
préximas decisfes a serem tomadas.

Kotler (2000, p.116) explica “O planejamento estd se
tornando um processo continuo, para responder as
condic¢des de mercado que mudam em grande velocidade”.

Neste contexto, a pesquisa de marketing é um
importante  instrumento de planejamento, pois o
diagnéstico da atuacdo da empresa no mercado é o ponto
inicial para a administracao de marketing.
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Para o autor ha um modelo de avaliagdo prévia na
pesquisa de marketing e para ser eficaz deve apresentar e
se basear em sete caracteristicas: método cientifico;
métodos mdltiplos; interdependéncia de modelos e dados;
valor e custo das informacdes; ceticismo saudavel e
marketing ético.

Assim, entende-se que, através da pesquisa de
marketing a empresa pode coletar informacdes sobre o
mercado o qual estar inserida bem como obter subsidios
para o alcance de seus objetivos.

A imagem de uma empresa e sua marca sao muito
valiosas no contexto de marketing, sdo consideradas o
patriménio e o bem mais valioso para uma organizagéo.

O posicionamento de mercado € definido em
como a marca se representa no mercado e na mente do
consumidor. Para Serralvo e Furrier (2004, p.02) “o valor
de uma marca vem da sua habilidade em ganhar um
significado exclusivo, destacado e positivo na mente do
cliente”.

Uma empresa que procura Se posicionar no
mercado, deve garantir de maneira assegurada que quando
os clientes venham a precisar de um produto, diretamente
se lembre de sua empresa de modo a ganhar destaque na
preferéncia dos mesmos.

Vieira (2006) explica que um posicionamento de
marca bem executado ajuda a organizacdo a enquadrar o
seu composto de marketing: produto, preco, praca e
promogao focando assim somente no que lhe interessa.

Uma estratégia de marketing pode-se afirmar
que é a habilidade em identificar oportunidades de
posicionamento, que traz vantagem competitiva
sustentavel para a empresa.

Para que a empresa possa atender o publico-alvo é
necessario realizar a pesquisa de marketing definindo quais
as caracteristicas deste publico como sexo, renda, idade e
etc. Monteiro (2017, p.34) explica que:

Definido o publico, seria
possivel direcionar esforcos de
marketing para posicionar a
oferta, desde a criagdo do
produto até a sua entrega e
comunicacdo nos segmentos
selecionados. Assim se traduz
0 processo de segmentacdo de
mercado.

A definicdo do publico-alvo garante que o0s
esforcos organizacionais sejam orientados da maneira
correta, evitando atrasos na entrega da comunicacdo e
envios para o publico equivocado levando os esforgos a
serem em véo.
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Para Kotler (1996, p.88), “cada segmento de
mercado representa uma oportunidade diferente. A
empresa deverd estudar as oportunidades em setores
diferentes do mercado antes de tomar uma posicdo”.

Para Westwood (1996, p.71), “diferentes
clientes tém diferentes necessidades. Nem todos exigem o
mesmo produto e nem todos exigem os mesmos beneficios
do produto. Mesmo em relagdo a um produto individual,
nem todos os clientes o comprardo pelos mesmos
motivos”.

Composto de Marketing ou também conhecido
como Mix de Marketing é o conjunto de quatro variaveis
consideradas bases para uma boa estratégia de marketing
da empresa no mercado. Estes sdo: produto, praga, preco e
promocdo; estudando individualmente cada uma delas e
depois as unindo obtém-se os esperados resultados de
marketing que serve como um norte capaz de captar e
influenciar um puablico maior.

Literalmente explicando, um produto é um bem
tangivel, ou seja, pode ser tocado e que esta disponivel no
mercado. Porém no contexto moderno, um produto nao é
s0 algo tocével, este conceito vai além do produto fisico,
pode estar atrelado a um servigo, experiéncias,
expectativas e mais, tudo isso colocados a aquisi¢cdo no
mercado para serem consumidos.

Em outras palavras, Kotler (1996, p.39) diz que,

Produto € uma orientacdo da
administracdo que pressupde
que 0S consumidores
responderdo  favoravelmente
aos bons produtos, cujos
precos sejam razodaveis e que
basta um pouco de esforco de
marketing da empresa para se
conseguir vendas e lucros
satisfatorios.

Preco é a troca monetdria de valor para a
aquisicéo de algo. No conceito econémico se trata do valor
em dinheiro que uma pessoa pode pagar para a obtencao
de uma mercadoria. Cada produto ou servico disposto no
mercado vale algo, essa relacdo da troca monetéria pela a
aquisicdo de um bem ocorre por meio de duas partes
interessadas: o consumidor e o vendedor.

Praca se trata da geografia de marketing, tanto
fisica quanto informativa. Se refere aos canais de
marketing, desde o fornecedor da matéria-prima,
fabricante, distribuidor até chegar ao cliente final; é um
conjunto de cadeias interligadas de modo a vim entregar o
produto ou servico ao consumidor. Pode se tratar também
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do tamanho da area que essa cobertura da empresa
engloba.

Churchill e Peter (2003, p. 165), comentam que;

Um produto amplamente
disponivel ou facil de comprar
entrard em um  conjunto

considerado de mais
consumidos. A
disponibilidade é

especialmente importante,
rotineira ou limitada. Alguns
consumidores atravessam a
cidade através de um produto,
outros ndo.

Promogdo ou Comunicacdo integrada de
marketing é tudo aquilo que a empresa se esforca a fazer
para que ela seja lembrada no momento de decisdo de
compra. S0 muitas as estratégias existentes e utilizadas
para promover a marca e o produto. Sdo grandes as
variedades dos meios de comunica¢do que uma empresa
pode usufruir para se fazer conhecida pelos clientes e
despertar os interesses deles.

Para que haja um desenvolvimento de uma
comunicagdo eficaz, Kotler (2000, p. 572), diz que,
existem oito etapas no desenvolvimento de uma
comunicagdo eficaz. O comunicador de marketing deve:

v' Identificar o publico-alvo;

v’ Determinar os objetivos da comunicagao;
v’ Elaborar a mensagem;

v' Selecionar os canais de comunicagao;

v Estabelecer o
comunicago;

orcamento  total de

v Decidir sobre o0 mix de comunicacéo;
v Medir os resultados da comunicagéo e;

v/ Gerenciar 0 processo de comunicagao
integrada de marketing.

Por muito tempo, antes da Era Digital era pouco
provavel para os estudiosos da area distinguir um publico
do outro, absorver informagGes sobre eles e torné-las
praticas. Foram criados muitos conceitos que foram se
modificando com o passar dos tempos, e as teorias antes
supostas foram sendo implementadas por meio de estudos
profundos e minuciosos para entender melhor aqueles que
necessitam da “troca de valor”.

O comportamento nada mais € que o modo como
uma pessoa reage ao ambiente exposto. Cada individuo é
diferente do outro em gosto, personalidades e
comportamentos. Essas interagfes sociais que as pessoas
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cultuam umas com as outras sdo fontes de inspiracdo e
desenvolvimento para diversos outros comportamentos que
podem ser agregados, mudados e copiados ao longo dos
anos.

Solomon (2016, p.6) exemplifica;

O campo de comportamento
do consumidor abrange uma
extensa area: é o estudo dos
processos envolvidos quando
individuos ou grupos
selecionam, compram, usam
ou descartam produtos,
servicos, ideias, experiéncias
para satisfazerem necessidades
e desejos.

Os consumidores podem ser empresas, individuos
ou grupo de pessoas. O ato da escolha pessoal de um
produto ou servigo é um processo influenciado por
variaveis que podem ser determinantes para antes, durante
e depois da compra, ou seja, 0 comportamento do
consumidor é um processo.

Para conseguir alcancar os objetivos esperados
580 necessarias estratégias que se adequem ao ambiente da
organizacéo. Estratégias sdo coordenadas, taticas e meios
utilizados pela empresa para alcangar resultados desejados
e vencer as forcas de um mercado competitivo
economicamente.

No campo da administragdo, estratégias se
tornaram aparelhos eficazes em uma gestdo trazendo
vantagem competitiva e ultrapassando barreiras impostas
pela falta de planejamento. As estratégias sdo uma maneira
de se precaver para um futuro vindouro.

Do ponto de vista de Mintzberg, Ahlstrand e
Lampel (2000, p. 17 e 18), “estratégia ¢ um padrao, isto &,
consisténcia em comportamento ao longo do tempo”.
Ainda enfatizam mais nessa teoria dizendo “as intengdes
plenamente realizadas podem ser chamadas de estratégias
deliberadas. As ndo-realizadas podem ser chamadas de
estratégias irrealizadas”.

As estratégias sdo importantes para as empresas,
se tornando uma habilidade administrativa e gerencial.
Percebe-se entdo que esta varidvel tem sua importancia
tanto na questdo da abordagem, quanto no enfoque.

A andlise de marketing traz informagdes
importantes a respeito da empresa, favorecendo-a com
seus pontos fortes e oportunidades e a contrariando em
questdo de seus pontos fracos e ameacas, esta matriz é a
mais utilizada quando se trata de implementacdo de
estratégias de empresas de qualquer porte para qualquer
departamento organizacional.
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O profissional de Marketing (Kotler, 2015) deve
reconhecer e conduzir a empresa a uma analise SWOT
pela qual sera possivel identificar no ambiente interno seus
pontos fortes e pontos fracos e no ambiente externo suas
oportunidades e ameacas. Deve considerar também o
cenario em que se encontra e possiveis fatores situacionais,
pois ele afirma que ndo devemos esperar que 0 mercado
nos diga o que fazer, mas antecipar o0 que provavelmente
pode ocorrer.

A implementacdo de uma estratégia de marketing
¢ a etapa que sucede a de planejamento, apds esta definida
segue-se um sistema de verificacdo para garantir que ela
foi implementada com sucesso.

A implementacédo de
marketing é o processo que
transforma os planos de
marketing em ac¢des para que
0s objetivos estratégicos de
marketing sejam  atingidos.
Enguanto o planejamento de
marketing preocupa-se com 0
porqué e o qué das atividades
de marketing, a
implementacéo trata do quem,
onde, quando e como.
(KOTLER, 2015, p. 61).

Os investimentos produzidos pelos profissionais
de marketing devem gerar resultados e consequentemente
esses mesmos investimentos aplicados devem ser expostos
abertamente aos superiores para a avaliacao.

Quando se fala em ROI, automaticamente vem &
mente o0 contexto contabil e que ele é utilizado somente
neste &mbito. Porém de ser aplicAvel em diversas outras
&reas e em diferentes contextos, o0 ROI é um instrumento
de medicdo de resultados com base em investimentos
anteriores.

Acredita Kotler (2015, p.63) que:

Uma importante mensuracao
do desempenho do marketing
é o retorno do investimento
em marketing (ou ROl em
marketing), que & o retorno
liguido de um investimento
em marketing dividido pelos
custos do investimento em
marketing. O ROl em
marketing mensura os lucros
gerados pelos investimentos
em atividades de marketing.
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Necessariamente, pode-se utilizar de outros
indicadores e de tecnologias para facilitar e ajudar nos
calculos para a mensuracao de marketing em contrapartida
com outros investimentos de negécios das empresas. Com
isso, é importante ressaltar a clareza dos resultados em
base de graficos, planilhas e apresentacdo de dados.

Iv. DISCUSSAO E ANALISE DOS
RESULTADOS

Este capitulo apresenta a andlise e discusséo dos
resultados os quais possibilitaram o alcance do objetivo
proposto e a conclusdo do estudo. O presente Trabalho de
Conclusdo de Curso teve como objetivo analisar as
estratégias de comunicacdo de marketing de uma empresa
do ramo de construcéo civil no comércio de Gurupi — TO,
que por compreensdo ndo sera citado 0 nome pois a mesma
prefere ndo ser identificada.

Para isso, realizou-se uma pesquisa exploratoria,
descritiva e bibliografica para fundamentar o estudo, uma
entrevista estruturada com o gestor da empresa estudada
para identificar as estratégias de marketing promocional
utilizadas na mesma. Comparou-se as estratégias de
marketing promocionais utilizadas com o0s conceitos
tedricos dos diversos autores, caracterizando assim uma
andlise  qualitativa, o que possibilitou indicar
recomendagdes de estratégias de marketing promocional
para a empresa.

O entrevistado atua como gestor na empresa e
possui acima de 51 anos, possui ensino superior completo
e trabalha ha mais de 5 anos na empresa.

A andlise e interpretacdo dos resultados deram-
se a partir dos dados coletados com o entrevistado que
respondeu as questdes sobre promo¢do ou mix de
comunicacdo da empresa, como mostrado a seguir.

4.1 PROMOCAO OU MIX DE COMUNICAO

Os dados foram coletados por meio de questBes
abertas de um questionério aplicado ao gestor.Com o
objetivo de coletar dados sobre as estratégias de promogao
ou mix de comunicacao utilizada na empresa, questionou-
se sobre o investimento da organizacdo em comunicagdo
com os clientes e, segundo o0 entrevistado, a empresa
investe em comunicacdo com os clientes por meio de
telefone, e-mail e Instagram, mas ndo especificou o valor
anual direcionado pela organizacdo para a darea de
comunicagéo

A comunicacdo externa de uma empresa é de
extrema importancia pois € a Gnica forma dela se envolver
com seu publico, captar seus interesses, oferecer seus
produtos e aguardar o feedback. N&o ha outro meio de uma
empresa obter respostas sobre a qualidade de seus produtos
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e servicos a ndo ser pela comunicagéo, sendo esta simples,
eficaz e direta.

Quanto aos apelos que a empresa utilizana
propaganda para que o seu produto alcance lugar no
mercado, a organizacdo emprega O preco competitivo
frente ao concorrente. Notou-se também que a organizacao
ndo utiliza nenhuma empresa terceirizada para a realizacéo
de propaganda de seus produtos no mercado, para o
conhecimento de seu publico-alvo.

A propaganda € a propagagdo de ideias,
mercadorias ou servicos com atributo de impessoalidade
para a apresentacdo deste a um conjunto de individuos.
Também se caracteriza pela presenca de anudncios.
Propaganda é o esfor¢o racional e sistematico de busca da
conquista da atencdo e do interesse de um cliente em
potencial para que tenha comportamentos especificos
desejados pela empresa.

Nos ultimos anos, a propaganda migrou para o
mundo digital pois hd maior rapidez, facilidade, audiéncia
crescente, maior controle, escalabilidade, precisdo e foco
dirigido.

Torres (2009) acredita que embora o e-mail seja
ainda uma ferramenta de comunicacdo muito utilizada, ela
rapidamente foi ultrapassada por outras ferramentas mais
modernas como por exemplo, o Instagram que é mais
comumente utilizada pelo pablico jovem.

Antes de investir em marketing digital a empresa
deve fazer uma andlise para verificar se seu publico-alvo
se encontra nesse meio, desta maneira evitasse de investir
equivocadamente e ndo atingir o publico de seu interesse.

A tendéncia de seguir conectado traz forte
resultado na imagem que a empresa/marca pretendem
projetar e como 0s consumidores compartilham entre si
essa visdo da empresa. Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017) afirmam que a conformidade social se tornou
generalizada, cada vez ha mais relevancia para 0s
consumidores saberem 0 que 0s outros consumidores
pensam a respeito de tal marca.

Solomon (2016) explica que os comportamentos
dos consumidores sdo baseados em aspectos que 0s
profissionais de marketing nomeiam como “categorizag¢do”
que atribuem relacéo a idade, género, renda ou ocupacao, o
que eles chamam de dados demograficos. Ainda cita que
somos muito influenciados pelas conversas que temos com
0s outros por conter grande quantidade de informacGes,
recomendagdes em relacdo a determinadas marcas, a
influéncia dos comerciais de TV, revistas, outdoors e
informagBes pessoais que a internet capta enquanto a
usamos como; gostos musicais, estilos de roupas, assuntos
de interesses, referéncias e etc.
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Os consumidores podem ser empresas, individuos
ou grupo de pessoas. O ato da escolha pessoal de um
produto ou servico é um processo influenciado por
variaveis que podem ser determinantes para antes, durante
e depois da compra, ou seja, 0 comportamento do
consumidor é um processo.

Para Torres (2009) as redes sociais consistem em
um fendbmeno colaborativo em ascensdo, pois cria a todos
0S Seus usuarios um ambiente agradavel e sensacdo de
proximidade.

A internet é uma de suas principais ferramentas
para a interacdo de seus produtos com 0 mercado
consumidor.

Ressalta ainda Torres (2009) que o ambiente
online (internet) tem suas proprias regras de interacdo,
assim como cada individuo possui suas préprias
necessidades, desejos, preferéncias por este ou aquele
produto; é importante que entenda essa interacdo para
saber 0 que esperar desse tipo de ambiente.

Kotler (2000) diz que a integragdo entre dois
participantes com um fluxo de desejos e ofertas existentes
entre ambos pode resultar em trocas bem-sucedidas e
trazer satisfagdo entre as partes dessa transagéo.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) as
integracGes humanas agora sdo diferentes e tudo ocorre no
mundo on-line onda ha maior conectividade de pessoas,
interesses e vinculos. Salientam também que o impacto das
midias sociais vdo muito mais além construindo
relacionamentos sem barreiras e promovendo interacdes
globais, adotando a inclusdo social e a inovacéo.

Utilizar-se de midias sociais pode fortalecer a
relacio da marca com o pulblico-alvo, garantir
proximidade, ganhar confian¢a e expandir o alcance da
empresa.

A organizacdo ndo utiliza nenhum tipo de recurso
de promoc&o de vendas

A publicidade e a promocdo muitas vezes sdo
vistas como sendo a mesma coisa, ambas sdo vistas como
sindbnimo, mas sdo diferentes e podem se complementar. A
publicidade oferece razdes, motivos para a compra. J4 a
promocao de vendas oferece incentivos e estimulos.

Para Kotler (2000) a promocdo de vendas € a
somatdria de esforcos baseado no periodo de curto prazo
para incentivar os estimulos e encorajar a aquisi¢do de um
servico ou produto.

A promocéo de vendas corresponde a uma técnica
com o objetivo de oferecer beneficios e incentivos
adicionais para as pessoas comprarem os produtos. Por
exemplo: se uma marca mundialmente conhecida lanca
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uma linha de aparelhos hoje, essa ira desenvolver todo um
esforco publicitario pra te convencer a comprar; isso se
chama publicidade.

Ja a promocédo busca agregar valor ao produto.
Exemplo: se essa mesma marca deseja fazer uma
promocdo para impulsionar as vendas, ela podera oferecer
um brinde na compra do produto na pré-venda, desconto
até determinado prazo apds o langcamento e etc.

O marketing de relacionamento estabelece sdlidas
relacbes econdmicas, sociais e técnicas poupando dinheiro
e ganhando tempo com negociacdes abertas. (KOTLER,
2000)

Quanto as vendas pessoais 0 gestor respondeu que
na empresa essas sdo desempenhadas através de
vendedores internos.

A venda pessoal é o contato direto e pessoal entre
a organizag&o e o seu consumidor.

Kotler (2000) diz que as vendas pessoais se trata
da interacdo pessoal; face a face entre a empresa e 0s seus
compradores, com o objetivo de apresentar o produto, tirar
duvidas, fazer pedidos e etc.

Pode ser exemplificado da seguinte maneira: o
cliente se dirige até uma empresa, um vendedor Ihe atende
e neste contato o cliente apresenta suas necessidades na
busca de um determinado produto, o vendedor Ihe
apresenta algumas propostas de produto na oportunidade
de fechar o negdcio, se o cliente assim desejar adquire o
produto e ambas as partes saem satisfeitas.

Kotler e Keller (2006) defendem que as vendas
pessoais requer contato e relacionamento imediato.
Defendem também que o vendedor ndo deve apenas ter em
mente vender, mas sim em criar um relacionamento com o
cliente e ferramentas como persuasdo e bom atendimento
podem garantir um bom negdcio. Esse contato interativo e
personalizado (jd& que cada cliente busca algo) gera
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vantagens e abre uma janela de possibilidade para que o
cliente retorne outra vez.

A cadeia de valor que a empresa espera criar deve
ser orientada tanto para o publico interno (colaboradores,
gestores) quanto para o externo (fornecedores, clientes,
distribuidores), para que formem uma parceria e
contribuam para melhorar o sistema como um todo.

O gestor informou também que os beneficios que
a empresa proporciona a sua equipe de venda é somente
salario com comissdo.

Para Limongi-Franca (2007), a divisdo de
remuneracdo toma outros dois formatos no qual a
remuneragdo fixa engloba também, além do salério, os
beneficios adicionais como assisténcia medica e auxilio
transporte, e por consequéncia se dd o nome de
remuneracdo variavel, participacdo nos lucros e resultados,
comisséo sobre vendas e etc.

Combinando-se os dois modelos anteriores, vé-se
uma base de salério fixo mais comissdo sobre resultados
que busca garantir a estabilidade psicoldgica e social para
o vendedor, quanto aos seus ganhos e um sobre esforco
para garantir bdnus extras (COBRA, 1994). Ou seja, 0
saldrio fixo e uma comissdo gera no vendedor uma
sensacdo de reconhecimento e esfor¢o de seu trabalho,
além de gerar estimulo extra para o alcance de metas
destes.

A comissdo de venda estd ligada a entrega de
resultados por parte dos vendedores. Essa “entrega” que os
vendedores podem exigir de si mesmos no momento da
venda para fechar negdcios, cumprir metas, alcancar
resultados sdo benéficos tanto para a empresa que
consegue atingir seus objetivos, quanto para eles que saem
ganhando com 0s seus proprios resultados.

Em referéncia aos meios de comunicacdo de
marketing direto utilizado e suas frequéncias foi apontado
0s seguintes dados:

Meios de Sempre As vezes

Comunicacao

Nunca N&o
respondeu

Raramente

Televisao X

E-mail X

Radio

Outdoor

Jornais

Banners

Panfletos

Folders

X| X| X| X| X
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Adesivos X
Mala direta X
Revistas X
Telefone X

O marketing direto ndo utiliza intermediérios, mas
cria relacionamento entre o comprador e vendedor, usa um
ou mais meios de propaganda. Pode ser na forma de mala
direta, telemarketing, marketing pela Internet e propaganda
de resposta direta. Kotler e Keller (2006) caracterizam-no
como personalizado, atualizado e interativo. A questdo da
interatividade é um dos pontos mais importantes.

Como se trata de um sistema mensuravel ja que
pode ser medido com o retorno via cliente, esse tipo de
marketing usa com muita autoridade ndo s6 uma, mas
varias midias pois assim ha uma interagéo e um feedback
maior, conseguindo atingir uma boa quantidade de
pessoas.

A empresa ndo possui um gerente de marketing,
por consequéncia também ndo realiza nenhum plano de
marketing.

Planejar é essencial para uma organizacdo que
tem visdo de crescimento e desenvolvimento. E qual é a
empresa que ndo deseja obter sucesso e prosperar?! Desta
forma, independente do segmento e do tamanho de uma
empresa o0 planejamento pode sair do papel e de fato se
fazer presente no dia-a-dia organizacional.

Kotler (2015) apresenta que para se criar um bom
planejamento de marketing, este deve ser apresentado a
organizacdo para que todos em qualquer esfera
departamental conhegcam as finalidades e o0s objetivos
finais do planejamento.

Kotler (2000) sustenta a ideia de que para que a
empresa alcance as suas metas organizacionais é gerar
estratégias efetivas que garantam que sua empresa serd
mais forte que os obstaculos que surgirem como: cenarios,
concorrentes e crises. A criacdo e a entrega de uma
comunicagdo de valor para o publico-alvo é uma dessas
grandes estratégias.

Kotler (2015) ressalta que qualquer empresa pode
obter vantagem competitiva por meio de uma
implementacdo eficaz e que pensar numa boa estratégia é
bem mais fécil do que de fato implement4-la. Pensando
nisso, as atividades devem ser bem realizadas, ndo sendo
pensadas somente no “fazer certo,” mas “fazer as coisas
certas da maneira certa”.

Ndo basta ter apenas uma ideia brilhante,
diferente das comuns e dos concorrentes se nao puder
implementé-Ila e obter resultados com isso.
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Para a realizagdo de planejamento de marketing
da empresa, hd uma convocacao entre a equipe de vendas,
a geréncia e o gerenciador da conta do Instagram.

O respondente afirmou que nao € realizado uma
avaliacdo do Retorno de Investimento em comunicacdo de
marketing da organizacdo. O ROl (Return Over
Investiment) ¢ uma sigla em inglés que significa “Retorno
sobre Investimento” é uma ferramenta de mensuragio
financeira para exemplificar a relacdo entre um

investimento e o valor recebido deste.

Os investimentos produzidos pelos profissionais
de marketing devem gerar resultados e consequentemente
esses mesmos investimentos aplicados devem ser expostos
abertamente aos superiores para a avaliacéo.

No entanto, a empresa ndo deve ver o
investimento apenas como dinheiro integrado a um
departamento, mas reconhecer que se trata de um
relacionamento (direto e indireto) com o seu cliente, mas
uma vez, a troca de valor é ressaltada nesse tipo de
relacionamento.

Atualmente, boa parte da sociedade empresarial
reconhece 0 retorno desse tipo de investimento ndo
monetariamente, mas como a construcdo de um
relacionamento intimo, direto e duravel com o seu cliente.
N&do ha paredes entre o consumidor final e a empresa, 0
didlogo é tdo importante quanto a venda do produto ou
Servico.

\V2 CONCLUSAO

Este estudo foi realizado em uma empresa do
ramo de material de construcdo em Gurupi-TO e teve
como objetivo analisar as estratégias de comunicacdo de
marketing da empresa.

Diante da andlise dos dados coletados conclui-se
que a organizacdo utiliza poucas estratégias de marketing
de comunicagdo, pois a empresa se comunica com 0S
clientes somente por meio de telefone(sempre), e-
mail(sempre), televisdo (as vezes)e Instagram (sempre),
ndo tem um valor anual direcionado para a éarea de
comunicacdo, ndo existe uma pessoa especifica para
elaboragdo do plano e avaliacdo do retorno (feedback)das
estratégias de marketing implantadas na organizacao.
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Na rede social Instagram, a conta da empresa ndo
é comercial (ou seja, verificada) e também poderia utilizar-
se do recurso de “Impulsionamento” que ¢ quando uma
publicacdo alcanca um nudmero maior de interessados
naquele tipo de conteldo. Adotar este recurso é como
potencializar o aumento de exibicdo de uma publicacdo
para 0 maior nimero de pessoas possiveis, pois além de
impulsionar o reconhecimento da marca gera um
engajamento significativo com o seu publico-alvo.

Como se trata de um sistema mensuravel ja que
pode ser medido com o feedback via cliente, 0 marketing
usa com muita autoridade nao s6 uma, mas varias midias
pois assim ha uma interagdo e um retorno maior,
conseguindo atingir uma boa quantidade de pessoas.

A empresa poderia se aproveitar da utilizacdo da
mala direta que se trata de enviar uma oferta, lembrete ou
algo relacionado ao seu produto ou servico para um
endereco determinado.

Ela se trata de uma espécie de correspondéncia
personalizada, nela pode conter conteidos extras como um
catdlogo dos produtos da empresa, folders, panfletos e
folhetos, tudo isso pra reforcar a imagem e a relagcdo com o
seu produto. As vantagens sdo como o envio exclusivo a
uma determinada pessoa ou grupo de pessoas, facil
mensuracdo, pode ser moldada em diferentes modelos e
ndo hd interferéncia de outras midias em seu feedback.

Os banners e adesivos sdo uma Otima ferramenta
de comunicagdo réapidas, neles possuem somente as
informagdes principais sobre a empresa, seu produto e
contato. Sdo personalizados assim como o desejado;
expressivos; atrativos; também podem ser de varias
formas, tamanhos e cores e o fato de serem produzidos por
um prego acessivo o0s tornam como ferramentas
importantes para a divulgacdo. O uso destes seria de
grande utilidade para a imagem da empresa ser lembrada
pelo o seu publico.

Por outro lado, a radio é o meio de comunicacdo
considerado de facil acesso j& que grande parte das pessoas
ouvem este veiculo, seja pelo prdprio rédio ou em
dispositivos moveis como o celular por exemplo, que traz
consigo as linhas de radio disponiveis. Neste caso, para a
empresa a linguagem seria de facil compreensdo, a
repeti¢do diaria da informacéo se torna fixada na mente do
ouvinte e esta atinge um ndmero maior de pessoas seja por
transmissdo nas estaces AM (modulagdo em amplitude)
ou FM (modulacéo em frequéncia).

Ja os outdoors assim como a mala direta, banners
e adesivos sdo consideradas como uma estratégia offline,
pois estes podem estar dispostos em qualquer lugar da
cidade, em qualquer horario para qualquer pessoa
visualizar e ressaltando que seu tamanho é sempre em
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grande escala o que o torna impossivel de nao ser notado.
E uma integragio indireta da organizagio com o
consumidor apenas pelo o sentido da viséo.

Pode-se notar que em relacdo aos jornais e as
revistas, se referem a um meio impresso o que pode ser de
grande agrado aos perfis dos consumidores leitores, pois
estes podem leva-los onde quiserem, guardarem, grifar
alguma informacéo, sistematiza-los em suas mentes e sao
uns dos mais antigos meios de veiculos de reputacdo de
empresas ja utilizados.

A andlise das estratégias de marketing traz
informagdes importantes a respeito da comunicacdo da
empresa com os clientes, favorecendo-a com seus pontos
fortes e oportunidades e a contrariando em questdo dos
seus pontos fracos e ameagcas. Essa andlise da matriz, deve
ser utilizada na implementacdo das estratégias de qualquer
empresa.
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