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RESUMO

A comunicacdo integrada de marketing é a estratégia utilizada para que uma empresa possa
transmitir seus objetivos e cultura para seu publico-alvo, com o intuito de agregar valor a
marca ou servico. O objetivo dessa pesquisa consistiu em propor um plano de comunicacéo
integrada de marketing para uma empresa de Auto Center. Em vista disso, o estudo foi de
abordagem qualitativa, com nivel exploratorio. Foi utilizado o estudo de caso Unico como
estratégia de pesquisa e, como técnicas de coleta dos dados a entrevista, observacdes
participantes e analise documental e, depois disso, como técnica de analise dos dados, foi
utilizada a analise de conteudo, conforme indica Bardin (2016). Obteve-se as informacdes
para identificar que a empresa possui uma oportunidade de melhorar seu planejamento de
comunicacdo. Concluiu-se que é necessario implantar um processo onde sejam analisadas e
escolhidas as midias e as mensagens a serem transmitidas, de forma a atingir o maior nimero
de pessoas, ao agregar valor e confiabilidade a empresa.
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1 INTRODUCAO

Os profissionais de marketing precisam de conhecimento aprofundado acerca das
questdes referentes a cada elemento do composto de marketing (produto ou servicgo, preco,
praca e promocdo), assim como devem compreender como combina-los para formar um plano
eficaz, que transmita valor aos consumidores. Desta forma, embora este estudo esteja focado
no elemento promocional do composto de marketing, destaca-se a necessidade do plano de
comunicagdo integrada de marketing, sendo parte integrante de uma estratégia de marketing
maior, coordenado com os demais elementos do composto de marketing (CRESCITELLI;
SHIMP, 2012).

Assim, a comunicacdo esta relacionada ao composto promocdo no ambito das
empresas €, na decada de 50, observou-se a atencdo dos pesquisadores sobre a tematica, ou
seja, nessa decada as pesquisas focaram na area de publicidade e propaganda. Em outras
palavras, a partir deste momento, foi surgindo, de forma gradativa, 0 interesse entre as
empresas e 0s pesquisadores a respeito de questfes ligadas a comunicacdo, com finalidade de
proporcionar uma utilizagdo eficiente e eficaz para um melhor desempenho dentro e fora das
organizagbes. Também, surgiu nessa época o interesse ao papel da imagem da organizagédo
(SCHULER, 2004).

Nessa perspectiva, analisa-se a comunicacdo de marketing como um aspecto critico
das missdes de marketing das organizacGes e um fato fundamental que contribui com o
sucesso ou fracasso das empresas (SHIMP, 2009). As iniciativas de comunicacdo
desempenham um papel relevante na obtencdo de crescimento e resultados financeiros
(CRAVENS; PIERCY, 2007). Por vezes denominada Promocéo, a comunicacdo de marketing
foi definida como uma das variaveis do composto de marketing, também conhecido como mix
de marketing, marketing mix, composto mercadoldgico ou mix mercadolégico. Mesmo que 0
termo promocao tenha ganhado repercussao com a disseminacdo do composto de marketing
para designar a comunicacdo de uma organizacdo com seu publico (KELLER, 2012). Em
vista disso, 0 objetivo desse estudo consistiu em propor um plano de comunicacao integrada
de marketing para uma empresa de Auto Center.

Por fim, a estrutura do artigo articula-se em cinco se¢@es, incluindo a introducdo. A
segunda sec¢do trata do fundamento tedrico que embasa a pesquisa, 0 método da pesquisa
segue na terceira secdo, a quarta apresenta a analise e discussdo dos resultados obtidos e, por
fim salientam-se as consideracdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING

O marketing é um amplo campo de estudo e sua interdisciplinaridade agrega o
comportamento do consumidor, vendas, compras, gerenciamento de produto, precificagéo,
comunicacgdo, sistemas de marketing, embalagem, canais de distribuicdo, ética em marketing,
pesquisa em marketing, varejo, atacado, marketing internacional, responsabilidade social, etc.
(HUNT, 2002). Assim, o marketing concept introduz o consumidor no organograma da



empresa e, com o propoésito de estimular compra, os profissionais de marketing moldam os
potenciais produzidos pelo mercado (KOTLER, 2000; AJZENTAL, 2008).

Nesse sentido, Kotler e Fox (1994) distinguem os conceitos de “necessidade versus
desejo” e salientam que: necessidade humana analisa-se como uma situagéo de privacao de
alguma satisfacdo basica. Conforme os autores, os individuos precisam de alimento, abrigo,
seguranga, vestimentas, autoestima, reconhecimento, auto realizagdo pessoal e profissional.
tais necessidades ndo sdo criadas pela sociedade ou por profissionais de marketing, mas atuam
no desejo do consumidor. O interesse do consumidor é estimulado por interesses internos
(necessidade) e externos (familiares, amigos, professores, andncios, etc.).

Compomar e lkeda (2006) abordam as varidveis controlaveis de marketing como
fatores influenciadores das trocas. Para Campomar (2012), o gestor de marketing deve decidir
sobre o composto de marketing ou marketing mix com a finalidade de realizar as trocas. O
preco deverad ser compativel com a qualidade do produto/servico; os canais de distribuicdo
devem estar de acordo com o prego e com a qualidade do bem/servico; a promocgao deve estar
compativel com o preco, com os canais de distribuicdo e com a qualidade do produto/servico.

Em vista disso, um produto pode ser compreendido como um conjunto de atributos
basicos montados em uma forma identificavel. Porém, em marketing, a definicdo deve ser
mais ampla para compreender também os beneficios que satisfazem as necessidades dos
consumidores, assim o conceito de produto inclui, além das mercadorias, servicos, lugares,
pessoas e ideias (ETZEL, WLAKER, STANTON, 2001). Conforme Kotler e Armstrong
(2003), o produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para apreciacdo, aquisi¢ao, uso
ou consumo para satisfazer desejos ou necessidades. Neste sentido, os autores apontam
eventos e organizacdes como outros exemplos de produtos na visdo de marketing.

Porém, o preco é a quantia em dinheiro que se cobra por um produto ou servico, e de
forma mais ampla é a soma de todos os valores que os consumidores trocam pelos beneficios
de obter ou utilizar um produto ou servi¢co. Enquanto os demais componentes do mix de
marketing representam custos, o preco produz receita (KOTLER, ARMISTRONG, 2003;
URDAN, URDAN, 2006). Ele tem o impacto no nivel de vendas, na margem de contribui¢do
e na posicao estratégica de um produto, tornando-se assim uma das mais relevantes variaveis
de marketing (LIMA et al. 2007). Também, o preco pode servir para reforcar o
posicionamento do produto e a imagem da empresa (CARNEIRO 2006).

Quanto a Praca, Lovelock et al. (2011) afirmam que, os servicos sao distribuidos de
trés formas: os clientes visam o local do servico e os provedores de servicos vao ao encontro
do cliente. Desse modo, as transacOes a respeito dos servigos podem ser conduzidas
remotamente. Mas, as franquias costumam ser utilizadas para distribuir o servi¢o principal da
empresa, ou seja, refere-se ao local que o produto estara disponibilizado. Neste caso, pode ser
on-line ou em lojas fisicas, mas, também sobre os prazos de entrega e de atendimento. Em
diversos casos, torna-se interessante pensar em utilizar pragcas de servigos/produtos
complementares, como: em uma empresa onde se trabalha com material de som automotivo,
vender também acessorios para veiculos, lampadas, carregador de baterias e entre outros.

A promogcéo é o elemento do mix de marketing que objetiva exercer influéncia sobre
as crengas ou comportamentos de um publico-alvo, informando, persuadindo e lembrando o
mercado de um produto e/ou organizacdo que o vende (ETZEL, WALKER, STANTON,
2001). Ela completa o composto de marketing ajudando a conquistar e manter os clientes,
além de comunicar-se com outros grupos de interesse como distribuidores, acionistas e



comunidade (URDAN, URDAN, 2006). O cumprimento destas funcdes de promocéo passa
pela utilizacdo de diversos instrumentos de comunica¢do (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

2.2 COMUNICACAO NAS ORGANIZACOES

A comunicacdo interna das empresas tem se tornado um parametro cada vez mais
importante para a imagem externa das organizacGes. Na atualidade, quando o meio ambiente
econdmico se torna complicado, enquanto varias empresas somente pensam na sobrevivéncia,
a comunicacdo torna-se um trunfo estratégico que, utilizado com eficiéncia, gera uma
inovacéo significativa, capaz de atingir objetivos que a razdo apenas ndo podia prever. Nesse
sentido, a comunicagdo interna como a circulacdo da informacdo no interior da organizacéo,
pelos quadros de avisos, jornal mural, jornal de circulagdo interna e eventos, de forma
sistematizada, programada e constante como forma de manter os funcionarios informados
sobre o dia a dia da empresa, 0s novos acontecimentos e decisdes tomadas (KUNSCH, 2006).

Contudo, observa-se que a comunicacdo interna no seculo XXI envolve mais que
memorandos, publicacfes e as respectivas transmissdes, pelo contrério, envolve desenvolver
uma cultura corporativa e ter o potencial de motivar a mudanca organizacional. A funcéo da
comunicacdo nas organizacGes estd relacionada a aspectos interpessoais, organizacionais e
sociais. A comunicacdo é parte importante da vida nas organizagdes, pode ser entendida como
processo, pessoas, mensagens, significados e propositos (AJZENTAL, 2006). Assim, a
comunicacdo ocorre dentro de um sistema aberto e complexo, o qual é influenciado e
influencia o seu ambiente, tanto interno quanto externo envolve mensagens e seus fluxos,
envolve individuos e suas atitudes, sentimentos, relacionamentos e habilidades (PINHO,
2006). No entanto, para Kunsch (2006) a comunicagdo organizacional, pode ser considerada
em trés dimensdes: humana, instrumental e estratégica (KUNSCH, 2006).

Nessa perspectiva, Baldissera (2000) ressalta que, é indispensavel ficar atento para
organizacbes que planejam a comunicacdo com base na crenca da passividade de seus
publicos. Porém, o que parece ser mais grave, é a auséncia total de planejamento de
comunicacdo ou o seu planejamento parcial. Em outros termos, planejar somente a
publicidade e o jornal institucional, implica a inexisténcia de um planejamento estratégico de
comunicacdo organizacional que sirva como referencial para qualquer pratica de comunicacgéo
oficial. Nesse sentido, o dialogo é importante na comunicacdo interna, também as midias
podem tornar-se canais potencializadores da interatividade mutua entre empresa e
funcionérios (RAMOS, 2012).

3 METODOLOGIA
3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Esta pesquisa € de abordagem qualitativa, tendo nivel exploratério. Uma vez que a
pesquisa qualitativa ndo se preocupa com representatividade numérica, mas, com a
compreensdo de um grupo social, que afeta uma organizacdo. A abordagem qualitativa opde-
se ao pressuposto de que existe um modelo Unico de pesquisa para todas as ciéncias, em vista
que as ciéncias sociais ttm sua especificidade, o que indica uma metodologia propria. Essa
abordagem de pesquisa recusa 0 modelo positivista aplicado ao estudo da vida social, uma



vez o pesquisador ndo pode fazer julgamentos e nem permitir que seus preconceitos e crencgas
contaminem a pesquisa (GOLDENBERG, 1997; MINAYO; MINAYO-GOMEZ, 2003).

Por fim, sendo uma pesquisa de nivel exploratorio, teve como intuito de proporcionar
maior familiaridade com o problema investigado, tendo em vista torna-lo mais explicito para
facilitar a compreensdo do leitor, ao levar em conta a entrevista, 0s levantamentos
bibliograficos e observacBes participantes por meio de um estudo de caso Unico, que
constituiu a estratégia de pesquisa (GIL, 2018). Referente a isso, 0 estudo de caso Unico €
utilizado em diversas situagdes com propdsito de auxiliar no conhecimento de fendémenos
individuais, grupais, politicos, sociais e organizacional. Sua aplicacéo esta relacionada com o
desejo de compreender fendbmenos sociais complexos. Assim, 0 caso dessa pesquisa foi
escolhido com base no fundamento de caso comum, onde o objetivo consiste em captar as
circunstancias e as condi¢des de uma situacdo cotidiana (YIN, 2015).

3.2 UNIDADE DE ANALISE

Esta pesquisa foi realizada em uma empresa de Auto Center situada no municipio de
Esmeralda/RS, que foi fundada em 2011. O proprietario visionario, de espirito empreendedor,
criou a empresa quando enfrentava desafios financeiros, com as peliculas de seu veiculo
desgastadas, a partir dai, teve a ideia de troca-las para ndo ter despesas com a instalacédo, e no
processo percebeu que poderia ser uma forma de aumentar a sua renda. Com o mercado no
ramo automotivo em alta, e como o proprietario havia ouvido anteriormente de seus amigos,
que estava na hora de ter alguma empresa onde pudessem arrumar e melhorar a aparéncia de
seus veiculos e som automotivo, foi nesse contexto gque iniciou-se a empresa em um espaco
pequeno e sem uma fachada.

Depois de passar por alguns desafios, 0 nome da empresa foi alterado em meados de
2014, e desde entdo sendo uma empresa que foi estabelecendo seu nome no mercado, e
chegando onde se encontra atualmente. Em outras palavras, uma empresa que é conhecida e
premiada em eventos de testes conhecidos como “FestCar”. Deste modo, a empresa continua
com sua sede no Municipio de Esmeralda/RS, mas atende publico de sua maioria jovens de
todos os municipios vizinhos, sendo eles: Vacaria, lagoa Vermelha, Erechim, Machadinho,
Barracdo, Pinhal da Serra, entre outros.

Por ndo ser a Unica renda do proprietario, que atua como trabalhador auténomo no
ramo de Pintura e Lavagem de exteriores e interiores de residéncias, a empresa conta
principalmente com ele mesmo e um ajudante, mantendo se em um patamar de
Microempresa, suprindo as necessidades dos clientes de forma a ter um servico de qualidade e
atendendo em horarios diversos, a noite e nos finais de semana. A empresa trabalha com uma
linha de vendas de produtos novos, tendo por ponto de partida as marcas mais populares e
conhecidas no ramo de auto center, sendo elas Pioneer, Selenium, Spyder, Explosound,
Multilaser, e Oversound que € a Gnica marca com producéo brasileira tendo o alto-falantes de
qualidade e de boa aceitacéo.

3.3 PROCESSO DE COLETA DOS DADOS
O processo de coleta de dados foi realizado de trés formas, ou seja, pela entrevista,

observagdo participante e pesquisa documental. A entrevista foi realizada na forma de roteiro
de entrevista, adaptado do estudo de Galdo (2012), onde se coleta os dados a partir de uma



série ordenada de perguntas que devem ser respondidas por escrito pelo informante, sem a
presenca do pesquisador. O entrevistado foi 0 s6cio proprietario da empresa investigada, com
27 anos de idade, solteiro, com o ensino superior incompleto, residente e domiciliado no
Municipio de Esmeralda/RS.

O processo de observagdo participante ocorreu como uma técnica que fez uso dos
sentidos para a apresentacdo de determinados aspectos da realidade, consistiu em ouvir, ver e
examinar os fatos, os fendbmenos que se pretende investigar. Foi obrigado ao investigador a ter
um contato mais préximo com o objetivo de estudo. Ou seja, ocorreu pelo contato direto do
pesquisador com o fendmeno observado (TRIVINOS, 1987). Por conseguinte, foram
observados aspectos relacionados a comunicacdo da empresa com seus clientes, como a
criacdo e implementacdo de um site como forma de ferramenta de comunicacdo entre clientes
e a empresa.

Por fim, os dados foram coletados também pela pesquisa documental compreendida
como aquela realizada a partir de documentos, contemporaneos ou retrospectivos,
considerados cientificamente auténticos. Essa técnica foi utilizada a fim de descrever e
comparar o fendmeno investigado, ao estabelecer as suas tendéncias e caracteristicas
(FONSECA, 2002).

3.4 PROCESSO DE ANALISSE DOS DADOS

O processo de andlise de dados ocorreu pela analise de conteudo, ou seja, uma vez que
os dados foram coletados, e depois disso, tratados conforme as questfes de pesquisa. Em
outras palavras, a analise de conteldo representa um conjunto de técnicas de analise das
comunicagOes que visam a obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do
conteldo das mensagens, que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢6es
de producéo e recepcéo dessas mensagens (BARDIN, 2016).

Para atingir o objetivo da pesquisa, foram estabelecidas as categorias de analise a
priori com base na literatura cientifica consultada. Desta forma, os depoimentos do
entrevistado foram coletados, tratados e dados oriundos das observacdes e documentos
complementados e conferidos. Todavia, a codificacdo das categorias a priori ndo forneceu
subcategorias depois da investigacdo empirica. Em vista disso, realizou-se a anélise e
interpretacdo dos resultados encontrados. O Quadro 1 apresenta as categorias estabelecidas a
priori.

Quadro 1 — Categorias criadas a priori
CONCEITOS TEORICOS CATEGORIAS A PRIORI
Categoria 1 — Produtos e servigos;
Marketing e Comunicagéo Categoria 2 — Objetivos da comunicacao;
nas organizacgoes Categoria 3 — Meios da comunicacéo;
Categoria 4 — Planejamento da comunicacdo;
Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

4 DISCUSSAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Nessa secdo, trata-se de encontrar elementos na entrevista realizada com o socio
proprietario, nas observacfes participantes, assim como nas fontes secundarias quanto ao
tema estudado. Em vista disso, a analise dos resultados obtidos em cada pergunta, relacionou



as respostas da entrevista e observacdes participantes com a fundamentacdo tedrica e o
objetivo da pesquisa. Assim, referente a categoria produtos e servigos, foi observado que a
comunicacdo da empresa busca evidenciar todos os produtos, sua qualidade, procedéncia e
caracteristicas, trabalhando com uma linha significativa de produtos, onde estdo expostos 0s
produtos mais comercializados, todos o0s produtos novos tem nota fiscal e garantia de 6 meses,
e a segunda linha de producdo, que s&o os produtos usados, sdo produtos que tem no maximo
1 ano de uso e esta em perfeito estado de uso sem arranhGes e amassados.

Nesta perspectiva, a assisténcia técnica é prestada da melhor forma e de modo réapido.
Em relacéo a isso, percebeu-se que os clientes podem ser atendidos a domicilio conforme as
suas necessidades e urgéncia, ou na propria loja, onde sdo atendidos pelo proprietario ou por
seu ajudante, sendo os dois qualificados e treinados para resolver qualquer problema, que
possa ocorrer em seus veiculos. Assim, essa observacdo pode ser conferida com relato do
socio proprietéario:

[...] Quando os clientes necessitam de assisténcia ou de um servico com urgéncia
procuramos atender o mais rapido possivel, e por ter uma possiblidade de
atendimento em horarios diferenciados podendo ser a noite e finais de semana,
acredito que somos a preferéncia dos clientes.

Deste modo, pode-se observar que o proprietario visa a qualidade de seus produtos,
tendo em vista que se eles forem de qualidade, passara a seus clientes uma boa imagem da
empresa. Em outras palavras, a empresa construird a imagem segundo qual, ela trabalha
somente com produtos de boa qualidade e confiaveis. Sendo que ndo é a Unica forma de
passar confianca, mas, também deve ficar atento as mudancas do mercado levando em
consideracdo as necessidades dos clientes, ao investir em atendimento e em treinamento para
atender cada vez melhor seus clientes e garantir a sua lealdade.

As observagfes mencionadas anteriormente corroboram a opinido segundo qual,
varios consumidores utilizam a marca como uma referéncia de qualidade do produto. Pois, ao
comprar sempre uma mesma marca passam a conhecer de forma antecipada as caracteristicas
do produto que estdo adquirindo, enquanto as empresas, ao adotar e registrar uma marca,
podem obter protecdo legal para as caracteristicas exclusivas de seus produtos, e desenvolver
estratégias de segmentacdo de mercado (KOTLER; ARMSTRONG, 2003).

Quanto aos objetivos da comunicacdo a ser atingidos, foi percebido que sdo os de
conquistar um espaco maior no ramo de Auto Center, visando aumentar a demanda de venda
e de assisténcia técnica, e demonstrar as qualidades e os produtos comercializados, ao
proporcionar uma visibilidade maior aos possiveis clientes. No entanto, a empresa ndo possui
preocupacdo em atingir metas, porque ndo se encontram metas estipuladas a respeito disso.
Nessa perspectiva, o sdcio proprietario entrevistado salienta a seguir:

[...] muita calma e como o negdcio sempre deu certo dessa forma, eu continuo
trabalhando para que os meus clientes sempre estejam ao meu redor, tornando-os
amigos, pois eles sim podem me auxiliar comentando com seus amigos e familiares
sobre minha loja e tornando ela uma referéncia no ramo de auto center. [...]

Em vista dessa realidade, observa-se que a facilidade de noticias negativas circularem,
é maior do que uma noticia positiva. Contudo, deve-se ter atencdo voltada ao bom
atendimento ao cliente e ao poés-venda, que se apresenta como o maior alvo de criticas das



empresas, pois, vender um produto de boa qualidade se torna facil pelo historico que a marca
possui. Portanto, se a empresa ndo otimizar o seu pds-venda de forma com que todos os
clientes sejam atendidos de forma adequada, 0 processo de sua retencdo como cliente pode se
encontrar prejudicado.

Em relacdo ao meio da comunicacdo, foi observado que os meios mais utilizados pela
empresa, € 0 uso de banners e por meio de audio em carro de som, onde S80 expostos 0s
produtos e as marcas trabalhadas. Utiliza-se negociacdo no momento de comprar os produtos
e, assim o parcelamento do valor é uma das formas de pagamento. Durante a negocia¢do com
o cliente, € exposto o contato, endereco da empresa, assim como outros aspectos positivos da
empresa. Tambeém, sdo utilizados os meios mais atuais, ou seja, as redes sociais como
Facebook e Whatsapp, onde sdo evidenciados na sua pagina pelos posts e mensagens.

Nessa perspectiva, foi percebido que a empresa utiliza os servi¢os de uma empresa de
comunicacdo audio visual, acompanhada de um produtor musical, para efetuar a producéo de
Jingles, onde os clientes podem escolher as musicas, e os efeitos por meio de votagdo, que sdo
feitas pelo Facebook, apés a producéo e liberacdo dos audios em forma de link que pode ser
baixado por qualquer um que possua uma conta junto ao Facebook. Os jingles possuem além
dos nomes dos clientes e seus veiculos, informativos sobre o0s produtos, precos, endereco e 0s
contatos da empresa. Essa observacao corrobora o depoimento do sécio proprietario:

[...] Busco expor meu trabalho de forma com que eu possa atingir 0 maior nimero
de pessoas, em forma de jingles que tem uma grande aceitacdo pelos clientes na
maioria 0s jovens que gostam quando disponibilizo para eles alguns jingles que
falam o nome que eles colocam em seus carros e também seus apelidos, elevando
assim o interesse pela loja e tornando-os além de clientes fiéis amigos que estéo
diariamente em meu estabelecimento, e sempre de olho no que posto nas redes
sociais. [...]

Os servigos prestados pela empresa ndo passaram por aprovacdo, foi uma escolha
realizada pelo proprietario. Ele acreditou que fosse a melhor forma de expor seu trabalho, e 0s
resultados foram positivos, tendo um aumento significativo da demanda dos produtos e
servicos oferecidos pela empresa. Em outros termos, 0s meios utilizados pelo proprietario séo
meios eficazes no seu ramo, agiu por impulso, ndo fez uma pesquisa com seu mercado para
obter informacdes sobre os resultados, que poderiam ser obtidos e, quais as formas de atingir
seus clientes seriam melhor, para que ele ndo tivesse gastos desnecessarios. Por fim, os canais
online (redes sociais) foram apresentados como 0s canais mais baratos, onde € possivel
transmitir informacGes e propagandas de modo gratuito. Tendo isso em vista, 0 sécio
proprietério ressalta que:

[...] Eu via os jingles que algumas empresas do mesmo ramo produziam e acreditei
que daria certo, em um certo dia vi a pagina no facebook de um DJ que produziu um
destes CDs de remix e entrei em contato para fazer um orcamento, acabei fazendo o
primeiro CD da Montana Pesadelo e Lobo Mau Auto Center que o pessoal gostou
muito e agora ja foi produzido nosso 4° CD que teve uma boa aceitacéo. [...]

Esse resultado encontrado corrobora a opinido de Ramos (2012) que, mostra nédo
somente a importancia do dialogo na comunicagdo interna, mas também como as midias
podem tornar-se canais potencializadores da interatividade mutua entre empresa e
funcionarios, que pode influenciar no uso de tecnologias para alcancar uma gama maior de



potenciais clientes. No entanto, a subsecdo a seguir apresenta a proposta do plano de
comunicagéo integrada de marketing para a empresa investigada.

4.1 PROPOSTA DO PLANO DE COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING
PARA A EMPRESA DE AUTO CENTER

Para alcancar o objetivo dessa pesquisa que consistiu em propor um plano de
comunicagdo integrada de marketing para uma empresa de Auto Center. Com base nos
resultados analisados e interpretados, propde-se o plano de Comunicacdo Integrada de
Marketing para a empresa investigada, baseado no modelo de Kotler e Keller (2006), o qual
tem 8 etapas a seguir:

a) Identificacdo do publico-alvo: sdo os jovens e adultos, moradores do municipio
de Esmeralda/RS, e dos municipios vizinhos, que possuem veiculos automotores e
buscam melhorar a estética, ou entdo realizar seus sonhos de ter um som automotivo e
0s vidros de seus veiculos escurecidos para melhor privacidade;

b) Determinacdo dos objetivos: alcancar um ndmero significativo de clientes,
obtendo assim uma maior rentabilidade e fidelidade, buscando atender as necessidades
e desejos dos mesmos; ao efetuar uma pesquisa que possa identificar como suprir as
necessidades de informacdo, para que estes sejam atingidos da forma mais adequada
possivel;

C) Elaboracdo da comunicacdo: deve-se demostrar de forma clara, quais sdo os
objetivos da empresa, e qual o publico a ser atingido, ao demonstrar e exemplificar
quais os produtos mais vendidos. Desta forma, seria necessario informar a qualidade e
exceléncia dos servigos prestados pela empresa, de modo a atrair os clientes pela
qualidade e confiabilidade da mesma, exibindo a imagem desejada da empresa, que
presa pelos seus clientes em primeiro lugar;

d) Selecdo dos canais de comunicacdo: primeiro, foi selecionado o Facebook para
realizar postagens informativas com fotos, videos e anuncios que informam e
demonstram a imagem e 0s objetivos da empresa. Também, foi escolhido o WhatsApp
para fazer postagem na histéria e em um grupo da empresa, para possibilitar anancios,
audios, videos e novidades da empresa, Jingles;

e) Estabelecimento do orgcamento: estima-se um or¢camento de R$ 600,00 por um
prazo de 6 meses, incluindo o processo de elaboracdo da comunicacéo, e custo com as
midias propostas, sendo: Facebook e WhatsApp com o custo de R$ 0,00, por serem
aplicativos gratuitos e com o custo de internet ja incluso nas despesas da empresa.
Mas, referente a Jingles, estima-se um custo de R$ 120,00, com possibilidade de obter
um CD a cada 2 meses no custo de R$ 30,00 cada um. Portanto, em relagdo ao
Banner, estima-se um custo de R$ 180,00 para produzir uma unidade por semestre.
Por fim, no que diz respeito ao Anuncio na radio local, estima-se um valor de R$
300,00, tendo 3 andncios semanais em horario comercial, no valor de R$ 50,00 por
més;



f) Decisdo sobre o mix de comunicacdo: foram selecionados os elementos do
composto de comunicacdo, ou seja, propaganda em Radio local, redes sociais e em
forma de banners ilustrativos; venda pessoal com o intuito de suprir todas as
necessidades e desejos dos clientes procurando sempre a satisfacdo deles, promogéo
de vendas e publicidade na forma de anuncios promocionais como: “na semana do dia
dos namorados, cliente acompanhado do namorado (a) tem direito a 10% de desconto
e um brinde”’;

9) Mensuracdo dos resultados da comunicacdo: os resultados serdo analisados,
seguindo um processo de analise de retorno do publico alvo, por parte do sécio
proprietario e seu ajudante, compilando dados extraidos das midias Facebook e
Whatsapp, na forma de curtidas e comentarios sobre os produtos ofertados em posts e
em postagem na histéria do proprietario, as demais midias terdo seus resultados
analisados como de auxilio as demais midias sendo observados na forma de novos
clientes a serem atingidos pelas mesmas;

h) Gerenciamento da comunicacgdo integrada de marketing: este processo sera de
responsabilidade do so6cio proprietario com o auxilio do ajudante, adquirindo
conhecimento da area e desenvolvendo projetos com baixo custo e o melhor retorno
para a empresa.

Deste modo, a proposta de comunicacdo pode ser melhor exemplificada no Quadro 2

que demonstra o plano de agéo:

Quadro 2 — Plano de Acéo

A CUSTO,
O QUE FAZER COMO FAZER QUEM FARA ONDE PRAZO INVESTIMENTO
Ider)tlf}cagao do Pesquisa de mercado SO.C'O, - Na Auto Center 2 meses R$ 0,00
publico-alvo proprietario
Determ_lnz_a\gao dos Pesquisa de s_,atlsfagao e So_cnq ) Na Auto Center 2 meses RS$ 0,00
objetivos desejos proprietario
x Demonstra de forma clara Sécio
Elabora_gao~da quais os objetivos e 0 proprietario e Na Auto Center 6 meses R$ 0,00
comunicagéo P o i
publico a ser atingido auxiliar
x . Facebook, WhatsApp, Sécio Na Auto Center
Selegdo do§ canals de Jingles Banners e proprietario e e empresas de 6 meses R$ 600,00
comunicagéo Y g i e
Andncios em Réadios auxiliar publicidade
Declsdo sobre o mix | Seleqao dos elementosda | sgcio auxiliar | Na Auto Center | 3 meses R$0,00
e comunicagdo comunicacéo
Mensuragéo dos - . Sécio
Anélise dos dados obtidos S
resultagios ga ap6s a implantagio proprle_tgrlo e Na Auto Center 6 meses R$ 0,00
comunicacgéo auxiliar
Gerenciamento da Sécio
comunicagao pesenvolwme_nto de proprietario e Na Auto Center 6 meses R$ 0,00
integrada de projetos com baixo custo .
- auxiliar
marketing

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

A comunicacdo integrada de marketing permite que os profissionais de marketing

combinem todas as suas comunicacdes para planejar e criar uma abordagem coerente e

sinérgica. Um importante beneficio da comunicacédo integrada de marketing é que ele aprecia




a importancia da estratégia de marketing e da marca corporativa de novas ferramentas de
comunicagdo, como marketing direto, marketing na Internet ou diferentes tipos de promocodes
de vendas (KITCHEN; BURGMANN, 2010).

5 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento desta pesquisa possibilitou uma analise de como a comunicagao
integrada de marketing pode melhorar a interagdo entre uma empresa de Auto Center e seus
clientes. Nesse sentido, a pesquisa permitiu obter dados consistentes sobre as etapas do
processo de comunicagdo de marketing, desse modo, confirmar conceitos e defini¢Oes
encontrados na literatura cientifica consultada, que fundamenta o referencial tedrico da
pesquisa realizada. Assim, foi identificada a comunicagcdo como o0 processo relevante para a
interacdo do cliente com a empresa. Também, verificou-se que a comunicacao integrada de
marketing de uma empresa ndo é somente a propaganda, mas também, a forma que a empresa
transmite seus objetivos para seus clientes. Em outros termos, os procedimentos de
comunicacdo possibilitam um alcance significativo dos clientes, utilizando mensagens
corretas, que atribuam valor e confiabilidade a empresa, ao transmitir a boa imagem da
empresa, assim como dos seus produtos.

A pesquisa mostrou a situacdo da empresa conforme a visdo do socio proprietario
quanto a comunicacdo de marketing e planejamento de comunicacdo que, até entdo, ndo
existia no contexto da empresa investigada. Nesse sentido, pbde-se observar que essa empresa
de Auto Center possuia alguns meios de comunicacao, que propicia impacto satisfatorio pelo
Facebook e WhatsApp. Constatou-se que essas redes sociais proporcionam baixo custo e um
alcance significativo dos clientes. Contudo, ao utilizar essas redes sociais, aponta-se alguns
pontos negativos, como a inexisténcia de um planejamento de comunicacdo, falta de
exposicdo e/ou criacdo de objetivos a serem atingidos, bem como a falta de uma pesquisa de
satisfacdo dos clientes.

Em vista disso, com o propo6sito de melhorar este aspecto da empresa investigada, foi
desenvolvida uma proposta de um plano de comunicacdo integrada de marketing, com o
objetivo de obter um planejamento sobre as formas de expor a empresa e seus produtos para
seus clientes, com finalidade de passar aos clientes a confiabilidade e credibilidade necessaria
para reté-los como clientes. Em outras palavras, a comunicacdo integrada de marketing
auxilia a atribuir valor aos seus produtos e servicos da empresa para atingir os clientes de
forma eficiente e eficaz de acordo com as atividades e objetivos da mesma.

Assim, espera-se que, pela proposta de melhoria da comunicacdo integrada de
marketing, a empresa consiga estabelecer seus objetivos e metas, para transmitir na melhor
forma possivel a imagem desejada, e possa avaliar o comprometimento de seus colaboradores,
visando aumentar substancialmente a quantidade de clientes. Uma vez que a melhoria da
comunicacdo de marketing pode ser utilizada com os conceitos do marketing de
relacionamento para atribuir valor aos clientes, obtendo com a analise dos retornos das midias
um aumento da satisfacdo dos clientes, da demanda de produtos comercializados e da
assisténcia técnica prestada.

Foram encontradas umas limitacBes de pesquisa, considerando que a estratégia de
pesquisa foi o estudo de caso Unico que ndo permite a generalizagdo dos resultados para
outros contextos, dado que os resultados encontrados e analisados dependem
significativamente ao contexto da investigagdo. Também, foi realizada somente uma



entrevista com o socio proprietario, dessa forma, ndo foi contemplada a visdo do seu
colaborador por falta de disponibilidade. Nesse sentido, vale salientar que essa entrevista
ocorreu na forma de roteiro de entrevista, adaptado do estudo de Galdo (2012), onde se coleta
os dados a partir de uma série ordenada de perguntas que devem ser respondidas por escrito
pelo informante, sem a presenca do pesquisador. Tal estratégia excluiu a observacdo das
interagBes humanas que poderiam auxiliar na anélise posterior dos dados coletados.

Por fim, em relacéo as pesquisas futuras, sugere-se realizar um estudo similar de casos
mdaltiplos, incluindo ndo s6 a visdo do colaborador, mas também entrevistar os clientes das
respectivas empresas. Também, recomenda-se para estudo futuro, uma investigacdo que
analise os processos atrelados a comunicagéo integrada de marketing, incluindo o papel e a
contribuicdo do marketing de relacionamento na retencéo e desenvolvimento dos clientes no
que diz respeito ao faturamento da empresa.
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