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RESUMO

Pode-se definir o marketing como processo administrativo e social, o qual busca satisfazer os
desejos e necessidades de um determinado piblico-alvo ou clientela, para criar trocas que
atendam aos objetivos de satisfagdo, de necessidades e a realizagdo de desejos individuais e
organizacionais. Com isso, criar bons relacionamentos com o cliente exige mais que
desenvolver o produto ou servigo, atribuir-lhe um prego e colocé-lo a disposi¢iio no mercado.
Neste contexto, o presente estudo teve como objetivo, verificar o nivel de satisfagdo do cliente
externo com relagdo ao marketing promocional na Fiori Veicolo, em Campina Grande — PB.
Para a realizagdo da metodologia este estudo baseou-se em Dencker (2003) e Vergara (2008),
utilizando pesquisas do tipo descritiva, explicativa, bibliografica, de campo, estudo de caso e
ainda, quali-quantitativa. O instrumento foi um questionério estruturado, com 19 questdes
fechadas e 01 aberta, aplicado a uma amostra de 28 clientes da referida empresa. A estatistica
descritiva foi o meio utilizado para interpretacdo dos dados. A tabulagio se deu segundo
tabelas de distribuicdo de frequéncia e graficos de barras, através do recurso tecnoldgico do
Microsoft Office Excel 2007, profissional. Nos resultados obtidos, verificou-se quanto ao
perfil que a maioria € do género masculino e encontra-se numa faixa etaria entre 20 a 30 anos;
quanto ao estado civil e a renda, um percentual elevado, mas que ndio chegou a ser maioria
disse ser casado e dispor de 05 a 09 salarios minimos. Nas cinco variaveis analisadas, houve
maioria de concordancia em quatro (venda pessoal, propaganda, merchandising e promog¢io
de vendas) e que apenas o marketing direto ndo obteve maioria de satisfagdo. Assim, a Fiori
devera continuar investindo em todas essas ferramentas e principalmente nesta ultima. Logo,
evidencia-se que ¢ fundamental & empresa, identificar a percepcdo dos clientes em relacéio as
ferramentas mais adequadas para o processo de suas promogdes, a fim de que se possa
conhecer melhor suas preferéncias e necessidades, com o objetivo de adequar seus servigos e
compostos de promogdo as individualidades desse publico.

Palavras-chave: Marketing. Mix de Marketing. Mix Promocional.




ABSTRACT

(Can be defined the marketing as administrative proceeding and social, which searchs to
satisfy the desires and necessities of one determined public-target or clientele. to create
exchanges that take care of to the objectives of satisfaction, necessities and the
accomplishment of individual and organizacionais desires. With this, to create good
relationships with the customer demands more than to develop the product or service, to
attribute a price to it and to place it it the disposal in the market. In this context, the present
study it had as objective, to verify the level of satisfaction of the external customer with
regard to the promocional marketing in the Fiori Veicolo in Campina Grande — PB. For the
accomplishment of the methodology this study it was based on Dencker (2003) and Vergara
12008), type of research using descriptive, explanatory, literature, field, case study and further
qualitative and quantitative. The instrument was a structuralized, with 19 closed questions and
01 open, applied questionnaire to a sample of 28 customers of the related company. The
descriptive statistics it was the way used for interpretation given them. The tabulaggo if gave
according to tables of frequency distribution and bar charts, through the technological
resource of the Microsoft Office Excel 2007, professional one. In the results obtained, it was
found on the profile that most are male, and is an age group between 20 and 30 years, and
marital status and income, a high percentage, but that was never said to be most married and
have 05 to 09 minimum wages. In the five variables, there was majority agreement in four
‘personal selling, advertising, merchandising and sales promotion) and that only direct
marketing did not get most satisfaction. Thus, the Fiori should continue investing in all these
wols and especially the latter. Thus, it is clear that the company is critical to identify
customers' perceptions regarding the most appropriate tools for the process of their
sromotions, so that we can better understand your preferences and needs, in order to tailor its
services and composed of individuals that promote the public.

Keywords: Marketing. Marketing Mix. Promotional Mix.
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O que deve ser feito para entender que no mercado competitivo de hoje. existem
sublicidades mais eficientes do que outras? Em resposta a esta questdo, torna-se
smerescindivel que as empresas promovam a utilizagdo de alguns componentes do marketing
ae area publicitaria, buscando com isto, demonstrar aos consumidores que um atendimento
S=s com qualidade, ira fazer com que a empresa funcione melhor, devido & divulgagéo de
wews produtos, sabe-se que alguns consumidores, em virtude da urgéncia imposta pelas
ssmsformacdes tecnologicas do mundo atual, chegam a comprar produtos mesmo sem
wpesanda. Fica mais do que claro que os consumidores nfo hesitaram em procurar uma
smpresa que além de fazer uso de trabalhos publicitrios a partir do marketing, também
W ulea seus produtos, apontando para a boa qualidade no atendimento. Isto, ir4 nfo apenas
s como também fidelizar uma parcela expressiva de consumidores do mercado
SEEpetitivo.

Desse modo, fica bastante evidente que a comunicacdo ¢ o bom atendimento a
wmsela feitos a partir de alguns componentes do marketing, irfio ajudar na demanda a
e Sicar o significado e o papel dos seus produtos com qualidade no atendimento, deixando
. e=sela devidamente informada a respeito dos produtos e servigos fornecidos pela empresa,
s Bom atendimento ao publico externo, se sentir4 mais a vontade para gerar demanda.

U'm dos pontos fortes da comunicagdo feita a partir dos elementos do marketing, ¢ que
s comsegue alcangar uma vasta audiéncia, e isto ¢ importante porque quando o cliente
s o conhecimento sobre um produto, absorve sua imagem, €, a partir dai toma um
Sescemamento, que em longo prazo ira aumentando o seu desejo em adquiri-lo, uma vez que
% s bastante informagdes sobre este produto.

) marketing promocional também serve para instigar no consumidor agraddveis
sewsencias, por mostrar detalhes a respeito do produto que deseja adquirir, ¢ ainda, por
et 20 consumidor ouvir a constante repeticio das mensagens a respeito de um produto €
B aualidade do atendimento:; constituindo-se também, em um importante fator de
emerizacao, ndo permitindo que o consumidor esquega a oferta da empresa.

£ necessario que a gestdo da empresa, compreenda que o marketing dispoe de
eesmesmos capazes de proporcionar indiscutiveis valores, dentre esses as vantagens da
Smac3o da empresa com seus clientes, ampliando o processo de fidelizacao.

Assim. percebe-se que a principal ferramenta que norteia a aproximagao da empresa
L o seus clientes, € promogdo ou comunica¢io, uma vez que a mesma s6 tem valor para o

B S criar uma identificaciio facil para o cliente a respeito dos produtos fornecidos pelas

Bemmmesas. Por outro lado, a comunicagio quando feita de forma adequada, também ajuda a

Roberta Nobrega Teméten
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Wessificar os produtos que os consumidores querem evitar devido a relatos ou experiéncias

gesstivas que 0S MEsmos ja vivenciaram.
qual o nivel de satisfago dos clientes externos com

e-PBR?

Diante do exposto, pergunta-se:
iuio 30 marketing promocional da Fiori Veicolo', em Campina Grand

Entdo, justifica-se a claboragdo de um trabalho monogréfico abordando o titulo

“Ssketing Promocional: andlise da percepcdo dos clientes externos da Concessiondria Fiori

W ewnlo”, uma vez que, de acordo com Silva (2006), marketing significa conquistar ¢ manter

“emses Também € a ciéncia de fazer a empresa vender melhor. Na verdade, ¢ uma filosofia

s smoresa. Esta filosofia ¢ chamada de conceito de marketing, pois mostra como ¢ a empresa

.~ wwme cla funciona. Marketing € também a andlise, a organizaciio, o plangjamento € ©

wmede de recursos da empresa, que sao gerados a partir do consumidor, e os produtos €

e ens oferecidos a ele, pela mesma, devem ter sempre o objetivo de satisfazé-lo em suas

ssadades e desejos de forma lucrativa (KOTLER apud SILVA, 2006).

A Concessionaria FIORI por se tratar de uma empresa que trabalha com veiculos, para

el meclhor, deve adotar estratégias de marketing promocional que atendam aos desejos de

s cemtela, buscando, com isto, fideliza-la, uma vez que de acordo com 08 principios de

os lucros de uma empresa sdo obtidos, gragas a satisfagdo do
os da referida concessiondria saibam como

T cliente. Por esta
e soma-se fundamental que os funcionari
s com qualidade, pois conforme salienta Godri (2010, p. 59) “atendimento ¢ sinbnimo

W smpetia © atengdo”, ou seja, o cliente, por ser o individuo que promove a sustentagdo

ez da empresa, deve ser visto como uma das principais prioridades, ¢ para qué isto

ume satisfatoriamente, ao procurar parad realizar suas compras, devera ser ouvido,

Sesmpeshado, tratado preferencialmente pelo nome e, acima de tudo, com respeito as suas

Eies ¢ opinioes.
e acordo com Serrano (2006), os 4 P’s trata-se de um relevante composto de

Sesme adotado pela empresa como sendo um conjunto de ferramentas que a mesma usa

smeir seus objetivos no mercado-alvo, e esta deve ser também uma das preocupagdes da

~maria de veiculos FIORI, quanto aos seus objetivo

Sspwrmnte para a FIORI porque ainda, de acordo com a Otica do referido autor, 0s

s do composto de marketing relacionam-se. diretamente,
que vai ser avaliado pelo mesmo. a

o s no mercado deste setor, pois isto

com o consumidor, sendo o

@ 2 sua solucdio. O prego diz respeito ao custo

= < refere 4 comunicagio, meio através do qual o cliente terd informagdes ¢ sera

_ wernaculo de origem italiana.

Roberta Nobrega Temdtes
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“weisdo . finalmente, a praga que € o local conveniente que o consumidor encontrard para
Sl o produto.

Desse modo, tomando-se a contextualizagio até entio feita neste elemento
\seiusinio. a presente monografia tem como objetivo geral verificar o nivel de satisfagdo do
e externo com relagdo ao marketing promocional na Fiori Veicolo em Campina Grande
P8 Como objetivos especificos, pretende-se fazer uma abordagem bibliografica sobre o
\sasesme promocional destacando as principais idéias de variados autores que abordam esta
s mostrar as contribuicdes do marketing promocional, quanto ao estimulo que os
ssadores tém em consumir os produtos fornecidos pela Fiori; Levar os clientes externos
|\ mamiestarem suas opinides sobre provaveis melhorias na Fiori.

. & valido destacar que o trabalho dispde da seguinte estrutura: Capitulo 1 — Introdugéo,
e wresenta: area, tema, problematica, justificativa, objetivos e estrutura do trabalho.
"o 2 — Fundamentagdo Tedrica, que enfoca a base conceitual deste trabalho. Capitulo 3
- Lamecios Metodol6gicos, que descreve o processo utilizado para se alcangar aos objetivos
waos. Capitulo 4 — Apresentagio dos Resultados, que aborda inicialmente a
serizacio do objeto de estudo e, posteriormente os resultados da pesquisa de campo.

o 5 — Consideragdes Finais, que mostra a parte conclusiva do trabalho. No Pés-textual,

smmam-se as Referéncias e Apéndice.

Roberta Nobrega Temdten
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Sesmentacao [edrica

L1 DEFINICOES DE MARKETING

O marketing origina-se de duas palavras inglesas: market, que significa mercado, que
o sufixo ing (no sentido de a¢#o), tem como resultado a expressdo: agio voltada para o
sesesdo. Tal acio vem enfrentando novos desafios que tiveram seu aparecimento a partir da
| e pos-guerra, mais precisamente na década 1950, quando o avango da industrializagdo
mtial gerou uma forte competitividade entre as organiza¢des (LIMEIRA, 2006).

Outra forma de conceituacfio, que foge das origens da palavra marketing, a autora
msciada apresenta-o como sendo uma fungdo empresarial capaz de gerar, de forma
= o valor para o cliente, proporcionando vantagens que além de se configurarem como
empesitivas s30 também duradouras para a empresa.

Isto fez com que a organizagdo que ainda oferecia produtos ¢ servigos com qualidade €
S custo. ndo tivesse com isto uma assegurada garantia de sucesso empresarial; ¢ quando o
e surge como aquele que tem o poder de escolha por uma op¢ao de melhor valor, e que
neneamente lhe proporcionasse uma melhor relagdo entre custo e beneficio.

Considerando-se tal contextualizagdo, sente-se que o estudo do marketing € essencial
e & compreensdo do mix de comunicacio de uma organizagdo, que ¢ fundamental para o
eeswolvimento de um produto ou servigo, por isso tem despertado o grande interesse do
Imemo dos administradores nessa area.

Pode-se definir o marketing como processo administrativo e social, 0 qual busca
e eer os desejos e necessidades de determinado publico-alvo ou clientela, que sera seu
—:mz patriménio. Desse modo, tendo em vista a importincia do marketing, faz-se
I| a0 citar algumas definigdes dos estudiosos mais conceituados no assunto, para um
: s entendimento do seu significado.

: Sesundo Costa (2003, p. 60), “marketing € a orientagao da dire¢do da empresa
h‘a no entendimento de que a tarefa primordial da organizagdo ¢é determinar: as
Leessdades, desejos ¢ valores de um mercado consumidor-alvo de forma efetiva.”

Conforme Kotler e Armstrong (2005, p. 3), “marketing € o processo administrativo e
| selo gual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da criagdo,
@ = troca de produtos e valor com os outros.”

Limeira (2006, p. 2) diz que o “Marketing ¢ a funcdo empresarial que cria

wsmente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa,
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Jwr meio da gestdo estratégica das variaveis controldaveis de marketing: produto, prego,
Ssmmmscac3o e distribuigéo.”
Para Crocco et al. (2006, p. 6), “marketing é processo de troca envolvendo pessoas,
Jee = servicos, com o objetivo de alcangar a satisfag@o dos clientes ou consumidores.”™
Marketing é o processo de planejar e executar a concepgdo de ideias, produtos e
\wwns definido preco, promovendo, e distribuindo-o para criar trocas que atendam aos
emwos de satisfagdo de necessidades e a realizagdo de desejos individuais e organizacionais

\WMERICAN MARKETING ASSOCIATION apud COBRA, 2009, p. 13).
A esséneia da palavra marketing é mencionada claramente nas defini¢des citadas,

i como objetivo o processo de troca, em que duas ou mais partes doam algo de valor,
Wsesmdo satisfazer as necessidades e desejos de ambos, quer dizer a atividade de marketing
e como base uma empresa que oferece seus produtos ou servigos a sua clientela que esta
sz em oferecer algo em troca para satisfazer suas necessidades. Portanto, o marketing
deve ser compreendido apenas no sentido de efetuar uma venda, porém de entender
wee=ssidades de seus clientes, 0 envolvimento de produtos ou servigos que agreguem valor

“mmemor e plena satisfag@o.
A seguir, na Figura 1.1 apresentam-se os principais conceitos de marketing e suas

gectivas definigdes.

Figura 1.1 — Conceitos centrais de marketing

Necessidades
desejos
e demandas
Produtos
Mercados € Servigos
Troca Valor
transagdes e satisfacio

relacionamento - > e qualidade

Fonte: Kotler ¢ Armstrong (2005, p. 4).
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» Necessidades, desejos e demandas

o Necessidades: “entre essas necessidades estdo necessidades fisicas basicas de
alimentac#o, vestudrio, abrigo e seguranga, necessidades sociais de bens e afeto;
e necessidades individuais de conhecimento ¢ auto — expressdo” (KOTLER;

ARMSTRONG, 2005, p. 4).
e Desejos: “necessidades direcionadas para satisfagdo de objetos especificos [...]”

(COBRA, 2009, p. 9).

e Demandas: “desejos humanos que sdo apoiados pelo poder de compra”

(KOTLER; ARMSTRONG, 2005, p. 28).

» Produtos e servigos

I
| e Produto: “é tudo aquilo capaz de satisfazer um desejo ou necessidade”

| (COSTA, 2003, p. 15).

e Servicos: “é um bem intangivel, uma agdo ou desempenho que cria valor por

meio de uma mudanc¢a desejada no cliente ou em beneficio dele” (LIMEIRA,

2006, p. 4).

» Valor, satisfaciio e qualidade

e Valor: “é a diferenca entre o que o cliente espera e 0 que ele recebe” (COBRA,
2009, p. 10).
e Satisfacdo: “¢ o estado de realizagdo atingido quando desempenho do produto

se iguala a expectativa do cliente ou a supera” (LIMEIRA, 2006, p. 4).

e Qualidade: “totalidade de atributos ¢ caracteristicas de um produto ou servigo

que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas™

' (KOTLER; ARMSTRONG, 2005, p. 500).

» Troca, transacgdes e relacionamentos

e Troca: “é o ato de obter de alguém um objeto desejado oferecendo alguma

coisa em troca” (KOTLER; ARMSTRONG, 2005, p. 29).

e Transacdes: “consiste na troca de valores entre duas partes [...]” (idem, p. 7).
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e Relacionamento: “é o processo pelo qual uma empresa constréi aliangas de
' longo prazo com seus clientes em potencial e compradores existentes, em que
ambos — vendedor e comprador trabalham direcionados a um conjunto comum

de objetivos especificos” (MIGUEL, 2006, p. 313).

e Mercados: “é o conjunto de pessoas ou organizagdes cujas necessidades podem
ser satisfeitas por produtos ou servigos e que dispdem de renda para adquiri-

los” (LIMEIRA, 2006, p. 3).

Todavia, Kotler e Keller (2006) acrescentam novos conceitos ao marketing, como

stz a Figura 1.2:

Wigera 1.2 — Novos conceitos centrais de marketing

- Mercados-Alvo,
Mecsssidades, Posicionamento ¢ Ofertas Vgl.or
Jesmwes © Demandas Segmentagiio e Marcas e Satisfagdo
| A.-tncme de Concorréncia Cad_eia Csnais‘
| Marketing de Suprimento de Marketing
Fmciamento
e Marketing

S Adaptada de Kotler e Keller (2006, p. 22-24).

Tendo em vista, que os termos: necessidades, desejos e demandas, valor e satisfacdo ja

I - ” ~ -
| : s citados anteriormente, serfio apresentados os seguintes:

' « Mercado-alvo: “conjunto de compradores que possuem necessidades €

caracteristicas comuns, as quais a empresa decide atender” (KOTLER;

ARMSTRONG, 2003, p. 200).
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« Posicionamento: “¢ a criagio de uma posicdo ou imagem na mente do
consumidor que seja diferenciada em relagdo aos produtos oferccidos pela

concorréncia” (LIMEIRA, 2006, p. 104).

» Segmentagdio: “divisdo de um mercado em grupos menores de compradores com
necessidades, caracteristicas ou comportamentos diferentes que poderiam requerer

produtos ou mixes de marketing distintos™ (idem, p. 200).

» Ofertas: “[...] conjunto de beneficios que oferecem aos clientes para satisfazer as
suas necessidades. [...] pode ser combinagdo de produtos, servigos, informagdes e

experiéncias” (KOLER; KELLER, 2006, p. 22).

e« Marcas: “¢ um nome, termo, sinal, simbolo, logotipo ou a combinagdo dos
mesmos, que tem o proposito de identificar bens ou servigos de um vendedor ou

| grupo de vendedores” (COSTA, 2003, p. 21).

« Canais de Marketing: “conjuntos de organizagdes independentes envolvidas no
processo de oferecimento de um produto ou servi¢o para uso ou consumo de um

cliente ou usudrio empresarial” (KOTLER; ARMSTRONG, 2005, p. 333).

« Concorréncia: “inclui todas as ofertas e os substitutos rivais, reais e potenciais

que um comprador possa considerar” (idem, p. 24).

« Ambiente de Marketing: “¢ o conjunto de fatores externos ou internos a empresa
que interferem nas decisdes e nos resultados das agdes de marketing realizadas.”

} (LIMEIRA, 2006, p. 6).
l « Planejamento de marketing: “¢ o meio de realizagdo da responsabilidade

estratégica do gerente de marketing.” (idem, p.11).

Observa-se que nesse contexto, 0s NOvos conceitos centrais de marketing destacam-se

ser serem mais abrangentes, deixando o processo mais completo e eficaz.

I
|
|
l L2 EVOLUCAO DO MARKETING

A pritica da atividade de marketing sempre existiu em todas as épocas da
smercializacio, em que as varidveis sempre foram utilizadas, mudando apenas seu grau de

wilizacio. na maioria das vezes obrigado pelo desenvolvimento tecnologico da época.
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A evolugio do conceito de marketing é observada a partir das mudangas na énfase da

ssmercializacdo.
Segundo Las Casas (2007, p. 21),

[...] na era da produgdo visava-se apenas o aumento da produtividade, ndo havia
preocupagdo com venda, uma vez que tudo que era produzido era consumido. Ja na
década de 1930, as técnicas de produgdo ji eram dominadas, a preocupagio era
com o escoamento dos excedentes de producgdio. A partir de 1950 passa-se a
perceber que em virtude das vendas ndo serem constantes, 0 mais importante era a
conquista ¢ a manutengdo do negécio por meio de maior valorizagdo do
consumidor determinando assim, o conceito de marketing.

Essa evolugdo histérica do conceito de marketing comparada com a forma de
wsmercializacio antiga vé-se que houve uma inversdo no sentido da comercializagdo.

Semenstrando uma empresa moderna voltada para o marketing, focada para o mercado como

emtos de partida, mostrado na Figura 1.3.

Wgers 1.3 - Diferentes enfoques na comercializagdo

e Consumidor

Empresa

A comercializagiio voltada para a producdo e vendas come¢a com a idéia e desenvolvimento
de produtos, além da contratagiio e do treinamento de recursos humanos da organizacéo.

> Empresa

Consumidor

4 ssmercializaciio voltada para o consumidor comeca com a constatacdo dos seus desejos e
seesssidades e somente apds o desenvolvimento de produtos e recursos humanos para a venda.

e L as Casas (2007, p. 23).

O marketing passa a atuar em um ambiente dinmico e universal, com o surgimento da
smlizacdo, trazendo como preocupagdo as responsabilidades ambientais e sociais. Em
i a esse assunto Kotler e Armstrong (2005) acrescentam uma nova concep¢do de foco

W marketing.
Conforme Kotler e Armstrong (2005, p. 14) com o marketing societal “a organizagdo
e determinar as necessidades, os desejos e os interesses dos mercados-alvo € entdo

e valor superior aos clientes, de maneira que o bem estar do consumidor e da sociedade

s mantido ou melhorado.”
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O marketing societal ndo visa principalmente o lucro, porém como satisfazer as
‘weessidades dos consumidores levando em consideracdo o meio ambiente ¢ a sociedade. No
“ssueso. buscando a interagdo do marketing e suas atividades, Kotler e Keller (2006, p. 15),
‘sessram o marketing holistico como uma “abordagem do marketing e tenciona reconhecer e
“emenizar 0 escopo € as complexidades das atividades de marketing.”

Face ao exposto, torna-se imprescindivel fazer um breve comentdrio sobre cada

\Wmensao do marketing holistico:

» Marketing interno: “¢ a tarcfa de contratar, treinar e motivar funcionarios
capazes que queiram atender bem os clientes” (KOTLER; KELLER, 2006, p. 18).

Dessa maneira, € responsabilidade de toda organizacéo.

« Marketing integrado: “¢ a combinagio de diversos esforgos de marketing em
uma mesma campanha para ampliar o impacto desejado™ (ROJO, 2006, p. 154).
Esse tipo de marketing conduz scus esforgos para trés temas, produtos ¢ servigos,
comunicagdes ¢ canais, que buscam criar comunicar e entregar valor aos

consumidores, respectivamente.

» Marketing de relacionamento: “¢ uma estratégia que visa construir uma relagéo
duradoura com o cliente” (LIMEIRA, 2006, p. 6). Entretanto, a construgdo de
relacionamentos satisfatorios com os clientes, fornecedores, distribuidores e outros

parceiros tornam-se fundamental para o sucesso da atividade.

s Marketing socialmente responsavel: “principio do marketing engajado pelo qual

a empresa deve tomar decisdes de marketing levando em consideragdo as
| necessidades dos consumidores, os requisitos da empresa e 0s requisitos dos
consumidores e da sociedade no longo prazo.” (KOTLER; ARMSTRONG, 2003,
p. 558). Essa atividade visa projetar produtos e servigos que ndo sejam apenas
agradaveis, mas que tragam beneficios e, tem como diretrizes o desenvolvimento
das politicas corporativas, agdes de preservagdo ao meio ambiente, bem estar

social e legalidade.

I
|
|
|
; Observa-se conforme as definicdes citadas que o marketing holistico € formado por

| temas que focalizam sua preocupagdo para os clientes, a sociedade e os funcionérios da

mpeesa (ver Figura 1.4).
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Figura 1.4 — Dimensdes do marketing holistico
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Departamento sénior Outros € Servigos
de markeling i departamentos Comunir:ar;t‘m_s i Canais
Marketing I:Iarkeﬁll;g
Interno P ﬂ_;"" i ntegrado
e Vs
~ 3
| Marketing
" Halistien
- e
i ” - .1\"-\ I =
Marketing 7 N Marketing
Socialmente o7 b | de
Responsadvel Relacionamento
¥ ]\ A B G
Etica % Comunidade lisnies v reeiros 3y &
L, L Ll Q ]
Meic Legalidade Canal GCE o REel |
ambiente - b
TECA |
Bl B L 10 e |

e

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 16).

Fica entendido que de acordo com o marketing de relacionamento o ponto inicial sdo
\» somsumidores provaveis, ou seja, todos aqueles que podem comprar o produto ou servigo.
'\ e=mpresa trabalha junto a esses provaveis consumidores para determinar quais oS
\smsamidores potenciais, pessoas com forte interesse potencial no produto e, sobretudo, com

& dewidas condigdes de pagar por ele. Conforme declara o autor a seguir:

Os consumidores ndo-qualificados sfo aqueles que a empresa rejeita porque néo tém
crédito ou n#o seriam rentdveis. A empresa espera converter muitos consumidores
potenciais qualificados em consumidores novos e, depois, estes em consumidores
leais. Os consumidores novos € os leais podem também continuar comprando dos
concorrentes (KOTLER; ARNSTRONG, 2008, p. 59).

Cabera, portanto, & empresa, agir dentro de uma estratégia de marketing para
\smsstormar esses consumidores leais em clientes, ou seja, pessoas que costumam comprar na
\smerssa seus mais relevantes produtos.

O desafio seguinte ¢ transformar os clientes em “advogados”, consumidores que
\etemdem a empresa e estimulam outras pessoas a comprar dela. O desafio final € transformar
= afvogados em parceiros, situagio em que eles e a empresa trabalham ativamente em
\ssmemto. Ao mesmo tempo, deve-se reconhecer que alguns consumidores, inevitavelmente,
\wemem-se inativos ou abandonam a empresa, por razdes de faléncia, mudanca de cidade,

\mssesfacio e assim por diante. O desafio da empresa é reativar os consumidores insatisfeitos
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A Figura 1.5 demonstra que os elementos do composto de marketing relacionam-se,
diretamente, com o consumidor, sendo o produto a sua solugfo. O pre¢o diz respeito ao custo
gue vai ser avaliado pelo mesmo, a promogéo refere-se 2 comunicagfo, meio através do qual o
cliente tera informagdes e sera abordado e, finalmente, a praca que € o local conveniente que
o consumidor encontrara para adquirir o produto.

Cobra (2009, p. 41) refere que “A interagdo de uma organizagdo com Seus meios
ambientes internos e externos se realiza através do composto de marketing”. E, de acordo
com McCarthy (apud COBRA, 2009) tal interagfio se verifica mediante os chamados 4 P’s
(Produto, Preco, Promocio e Place, que ¢ distribuigdo), conforme pode ser visto na Figura 2.6

a seguir:

Figura 1.6 — Interagdo entre as ferramentas de marketing

Distribuicdo

Fonte: McCarthy (1983 apud COBRA, 2009)

Sobre a analise da Figura acima, nota-se que os 4 P’s séo o alicerce responsavel pela
sumizagdo das vendas, ja que possibilitam a conquista de novos mercados através de uma
shordagem, estrategicamente, elaborada, na qual se busca o equilibrio entre as varidveis do
somposto de marketing. Apesar dos pregos, hoje em dia, ndo serem tdo importantes no
momento da escolha dos produtos, muitos consumidores ainda o consideram relevante em
suas escolhas, por isso a promogdo, o produto e a distribui¢do giram em torno do mesmo, uma
wez que a receita das empresas depende de uma precificagio adequada.

Cobra (2009) relata que existe uma importante interagdo envolvendo as ferramentas de
marketing para que a empresa consiga executar seus objetivos e isto € realizado em
somsondncia com a miss#o de negéeio. Tal afirmac8o significa dizer que, para que se satisfaga

&= necessidades dos clientes, é necessario que os produtos ou servigos que forem ofertados
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sejam possuidor de boa qualidade, que as caracteristicas dos mesmos venham a calhar com o
sosto dos consumidores, que tais produtos apresentem boas opgodes de modelos e estilos, que
2 marca possua um nome atraente € que 0s mesmos venham em embalagens sedutoras, em
variados tamanhos de produtos, com servigos e quantias ao usudrio que se revertam em

retornos financeiros adequados & organizagéo.

1.3.1 PRODUTO

Produto é um conceito muito amplo para o marketing e, diz respeito a qualquer coisa
que seja oferecida ao consumidor para ser adquirida. Dessa maneira, uma pessoa, uma ideia,
=ma visita ao parque ou viagem pode ser considerada um produto.

Na visdo de Semenik e Bamossy (apud GOBE et al., 2004, p. 64), “produto ¢ um
conjunto de atributos tangiveis e intangiveis, que proporciona beneficios reais e percebidos,
som a finalidade de satisfazer as necessidades e desejos do consumidor.”

Para Urdan e Urdan (2006, p. 42), “produto ¢ um objeto concreto ou abstrato que
satisfaz as necessidades e desejos dos consumidores.”

J4 para Kotler ¢ Armstrong (2008, p. 200), produto € algo que pode ser oferecido a um
mercado de apreciagio, aquisigdio, uso ou consumo que pode satisfazer um desejo ou uma
secessidade. Produtos também incluem mais que bens tangiveis.”

O marketing possui papel importante na construcdo € na venda de produtos, porém se
o> necessério considerar o valor que o consumidor tem nesse processo, no qual ele tende a
S.calizar os beneficios e os custos do produto. J4 o profissional de marketing, vé o produto em
wrmos dos atributos, custos e beneficios.

Os Produtos podem ser tangiveis (fisico, aqueles que podem ser tocados) e intangiveis
seoresentados pelos servigos, ndo podem ser tocados). Ainda, continuam Kotler ¢ Armstrong
{2008, p. 416):

O produto ¢ um elemento-chave na oferta ao mercado. O planejamento do mix de
marketing comega na formulagio de uma oferta para satisfazer as necessidades e
desejos do cliente-alvo. O cliente ira julgar a oferta de acordo com trés fatores:

caracteristicas e qualidade do produto, mix e qualidade dos Servicos e prego
apropriado.

Urdan e Urdan (2006, p. 42), nesta mesma linha, envolvendo a satisfagdo do cliente,

sivogam que “Produto ¢ um objeto concreto ou abstrato que satisfaz a necessidade e desejos
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= consumidores”. Enquanto Kotler (2002) apresenta os produtos como tangiveis e
\mumgiveis, estes autores atribuem para o produto os termos concreto e abstrato.

Kotler e Armstrong (2008) aventam sobre o que venha a ser um produto e concluem
e produto ¢ qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para obtengao, uso ou
Jssumo e que pode realizar um desejo ou necessidade. Mesmo considerando que a maioria
= produtos seja de natureza fisica, quando mentalizados de forma ampla, incorporam além
e obictos fisicos, servigos, pessoas, locais, organizagdes e ideias.

Tentando desenvolver as defini¢des de produto fisico e de satisfagdo de necessidades,

Wasler (2002, p. 418-419), classificam o produto da seguinte forma:

Bens de conveniéneia séo aqueles comprados com frequéncia e minimo de esforgo
(ex.: sabonete); b) bens de compra comparados, como o proprio nome diz, o
consumidor compara em termos de preco, modelo, qualidade (em geral, roupas,
aparelhos eletronicos, moéveis); c¢) bens de especialidade sdo os bens com
caracteristicas singulares, como carros, maquinas fotograficas; e d) bens ndo
procurados, ou seja, s30 0S bens que os consumidores nao conhecem, ou
normalmente nfio pensa em comprar (jazigo, seguro de vida, enciclopédia).

Urdan e Urdan (2006) também oferecem uma tipologia para os produtos, apresentando
o esquemas de classificag@o: Produtos tangiveis e intangiveis; Produtos de consumo e
\sestriais; Produtos de padrio superior ¢ de padriio basico e Produtos utilitarios e heddnicos.

© =xplica cada um da seguinte forma:

a) Produtos tangiveis ou fisicos sdo produtos tais como carros, roupas, pontes e
apartamentos;

b) Intangiveis que sdo, segundo os autores, em apre¢o. shows musicais, tratamentos
médicos ou assisténcia técnica a equipamentos industriais;

¢) Produtos Industriais sdo aqueles que sio adquiridos por empresas de manufatura, de
prestagfio de servigos, governos, entre outros;

d) Produtos de consumo sfo adquiridos por pessoas ou familias, consumidores finais,
visando a satisfacfio de suas necessidades e desejos individuais ou dos seus
domicilios;

e) Produtos superiores sio sofisticados e mais caros, sdo denominados de Premium,
top, plus ou gold, a exemplo de produtos da marca Armani, Dolce & Gabana,
automéveis Jaguar, Ferrari e outras categorias de produtos;

f) Produtos bésicos de desempenho limitado, materiais simples, poucas fungdes e

precos menores, de acordo com estes autores o modelo de negdcio das Casas Bahia

servem como exemplo;

Roberta Nabrega Temdteo




Swtmmentagdn [edrica 31

| ) Produtos Utilitirios que se destacam pelas propriedades tangiveis. oferecendo
' fungdes praticas ¢ beneficios funcionais, como abridor de latas, por exemplo: e

_ h) Produtos heddnicos que levam a emocio e prazer, por produzirem uma resposta dos
| sentidos (sabor, som, tato e imagem, ou prazerosa ao consumidor, como por

| exemplo, perfume).

Acerca da classificacio de Kotler e Armstrong (2008), ele ainda acrescenta acerca dos
. S de conveniéncia que os mesmos podem sofrer uma subdiviséo, a exemplo de, os basicos
- e s30 comprados regularmente, exemplo: ketchup, creme dental, bolachas. Os de impulso
e s30 aqueles comprados sem que o consumidor tenha planejado ou tentado qualquer tipo
W =sforco de busca, podem servir como exemplo: barras de chocolate e revistas, colocadas
im0 ao caixa ou balcdo. E os bens de emergéncia que sdo adquiridos nos momentos de
sweeessidade urgente, como exemplo tem-se guarda-chuvas, durante uma tempestade; lanternas
‘sando ocorre um blecaute.
Sobre os bens de compra comparados, Kotler ¢ Armstrong (2008), ainda os divide em:
Sess de compra homogéneos que apresentam semelhanga em qualidade, mas apresentam
W =sencas significantes no prego com a finalidade de justificar comparagdes de compra ¢ bens
& compra heterogéneos os quais sio distintos em aspectos do produto e servicos e podem ser
s importantes que o preco.
O produto deve, obrigatoriamente, ser aquele desejado pelo cliente, estar dentro das
s expectativas e satisfazer suas necessidades.

I
! Convém também salientar que, quando se criam produtos, cinco niveis devem ser
I

wservados. De acordo com Tuleski (2009, p. 3) séo eles:

Beneficio-nicleo: € um beneficio fundamental que o consumidor estd comprando.
Produto basico: & aquele que o consumidor compra. Aqui sdo definidos os
beneficios bésicos dos produtos. Produto real ou esperado: apresenta cinco
particularidades: nivel de qualidade, caracteristicas, design, marca e embalagem. E
um conjunto de atribuigdes que os consumidores geralmente esperam. Produto
ampliado: oferecem-se servigos e beneficios adicionais. Produto potencial: €
constituido por todas as ampliagdes € modificagdes que esses produtos podem sofrer
no futuro. E a provavel evolugio do produto.

\

\

|

l Dos quatro componentes do marketing mix, autores consideram o produto como sendo
s critico no momento de decisdo. As empresas necessitam administrar suas marcas como
w dos principais patrimdnios da empresa. Além de disso é importante que se administre a
sesc= as empresas podem, portanto, além da estratégia do produto, tomar a decisdo de

| sssmercializar seus produtos com uma marca propria, e fazer uso, pois, da estratégia de marca,
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s seja. utilizando sinais, simbolos, nomes os quais sirvam de identificagéo ¢ diferenciagéo
Jus seus bens e servicos dos demais concorrentes além de posiciond-lo de forma correta para
wue as estratégias alcancem seus objetivos.

As empresas utilizam-se do "P", produto, fazendo oferta de uma variedade de produtos
smencionando atender a, praticamente, todas as necessidades do mercado. Normalmente, as
smeresas dispdem de varias linhas de produtos, de acordo com a participagdo de mercado. Ha
sassles que sdo considerados "carros-chefe", outros servem apenas para atender a alguns
Whentes. outros considerados intermedidrios e 0s temporarios ou sazonais.

Por fim, percebeu-se que de acordo com os autores supracitados, Produto ¢ um bem ou
wevico destinado as necessidades do mercado-alvo, uma vez que, de um modo geral, todos
s verbalizam que o Produto diz respeito & oferta de uma empresa que satisfaz uma
secessidade, e esta idéia que concebe o Produto como satisfagdo de consumidores potenciais

s de beneficios para os mesmos € deveras importante

1 32 PRECIFICACAO

Precificagdo (Pricing) é a atividade de marketing que diz respeito a colocagéo de
geecos para novos produtos ¢ o ajustamento de pregos para produtos existentes. A
secificagio faz parte do composto mercadolégico e, do ponto-de-vista do consumidor, €
wemento indissocidvel do produto (bem ou servigo). E através dessa relagdo que o
ssssumidor pode medir a relagdo custo-beneficio ou, em outras palavras, sua possibilidade de
s valor do dinheiro que ele gasta.

As empresas sempre executam uma estratégia de precificagdo, ¢ uma tomada de
Jecisio cuja preocupagfo recai no estabelecimento de pregos que atrairdo o mercado-alvo,
sesmitindo assim alcangar os objetivos de lucro. Na defini¢io de sua estratégia, a empresa s¢
Wefonta com algumas opgdes que irdo orientar sua politica, em termos de quais variaveis
w30 predominantes na sua determinago, a saber: (a) o cliente; (b) os competidores e (c)
wwsos (FIGUEIREDO, 2008). E preciso ter em mente que o prego ndo pode ser definido de
aleatoria.

O prego, um dos compostos de Marketing, envolve relacionamentos de permuta entre
Suss partes, nas quais ambas querem algo de valor na troca, ou seja, o ato de troca deve ser
Semcfico para ambas as partes. E importante frisar que a questdo dos pregos dos produtos,

e ser vista sob dois pontos de vistas distintos: o da empresa que vé, no prego, a

-
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sussiveis consumidores. E por este motivo que o distribuidor, conhecido como intermedidrio,

wsmina exercendo papel preponderante.

O distribuidor, ao substituir o produtor suprindo-o de informagdes acerca do
mercado em que atua, realiza promoc¢do dos produtos ou servigos junto a sua
clientela; megocia assumindo riscos pelos estoques que compra do fabricante;
| providencia financiamento aos clientes e ser responsabiliza pelo pagamento das
'r mercadorias junto ao fabricante (COBRA, 2009, p. 491).

Fica claro, pelo exposto, a importincia que exerce o distribuidor, ¢ claro estd também

e, qualquer que seja o numero de intermedidrios, se faz necessdrio que eles supram o
Sbricante que eles representam na prestag@o de bons servigos aos consumidores.
Uma distribuigdo pode ser: Infensiva se o produto ou servigo for de longo consumo;
seletiva se houver mais de um distribuidor, exigindo cobertura de mercado mais
controlada e menos dispendiosa; e exclusiva se o servigo requerido na distribuicdo
for altamente especializado, requerendo servigos de pré-venda, assisténcia técnica,
crédito, entre outros (COBRA, 2009, p. 493).

A selegdio, portanto, dos canais de distribuigdo requer esforgos para identificar todas as
seeessidades de cada mercado, como também colocar, em posi¢éo adequada, o produto ou
wrvico nos diversos segmentos viaveis de mercado.

A Figura a seguir, mostra todo o aparato do mix de marketing para o atendimento

wiciente ao cliente e/ou consumidor para satisfazé-lo e promover a fidelizacdo do mesmo.

Fligura 1.7 — Estratégia de mix de marketing

Mix de promogéo
> Propaganda |
Mix de ofertas j
Promogéao de
L vendas | i
|
| | |
Produtos { Eventos e ¢ v |
Empresa genﬂ;os et experiéncias v
s f Canes ot Cliente-alvo
Relagdes publicas e
> &)

? § T *

Marketing direto I |
——f - . ‘
Vendas pessoais |

Sumte: Kotler (2002, p. 18)
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A estratégia demonstrada na Figura 1.7 mostra todos os passos seguidos pela empresa
s oferta dos produtos ou servigos atrelados a bons pregos, seguidos da propaganda, outra
Leamenta eficaz até que chegue aos canais de distribuig@o para enfim atingir o cliente-alvo,
semento importante para que a empresa continue a sobreviver neste mundo competitivo.

Outro composto do mix de marketing que objetiva tornar o produto conhecido ¢
wmular a demanda do mesmo e que tem como seu correspondente no elemento

_sewumicacdo ¢ a Promogdo, que abrange diversas atividades de coleta e disseminagéo de

mformacoes.

| 34 PROMOCAO

A modernidade do marketing tem trazido uma exigéncia: as empresas precisam, mais
e desenvolver produtos excelentes a um preco atrativo, tornar esses produtos acessiveis.
“ls precisa, acima de tudo, se comunicar com as partes interessadas, com quem devera
wssmalizar este produto e que devera adquiri-lo.

A promogdo visa enfraquecer a preferéncia do cliente por uma marca afetando o valor
4 mesma. Produtos com excesso de promogdo de vendas preocupa os concorrentes, pois faz
som que, cada vez mais, os consumidores esperem para encontrar ou conseguir negociar
wecos mais abaixo. Com bases na similaridade das marcas, pode-se dizer que os
swesumidores preferem examinar diversas marcas semelhantes ¢ adquirir a mais barata,
wwaminando quais as marcas que estio em promogdo durante a semana ¢ compram a qué e
emguadra como mais aceitivel (TULESKI, 2009).

Para Las Casas (2006), todas as ferramentas inseridas na varidvel promogédo, como
Swma de comunicagdo, devem obedecer a certas orientagdes a fim de que tenham melhores
—ultados. Unindo-se a este pensamento, Kotler e Keller (2006) opinam que as empresas
wemcedoras serfio aquelas que atenderem as necessidades dos clientes de maneira econémica e
sseveniente, com comunicagdo efetiva.

Shimp (2002, p. 31) refere que:

Embora essa caracterizacio de marketing de 4Ps tenha levado ao uso comum do
termo promogio para descrever as comunicagdes com clientes ja existentes e
potenciais, o termo comunicagdo de marketing ¢ hoje preferido pela maioria dos
profissionais de marketing ¢ professores.
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Segundo Las Casas (2006, p. 377), o termo promocdo também estd interligado a
comunicagdo. No entanto, afirma ele que muitos confundem o vocabulo promoc¢io com
promogio de vendas. E quando ele afirma que: “promover se relaciona com a fungio de
informar, persuadir e influenciar a decisdo de compra do consumidor™.

Nessa linha de pensamento, promo¢do € mais abrangente que promogado de vendas.

Las Casas insere entre as atividades de promocfio: “a propaganda, as relacdes publicas,
a venda pessoal ou qualquer outra forma de comunicag@o”. Segundo o referido autor, “uma
empresa poderd contar com um bom produto, com prego adequado, ter um sistema de
distribui¢do muito bem desenvolvido, mas sé tera sucesso se contar com uma boa capacidade
de comunicac¢io”. Ele opina que “ao divulgar um produto ou servigo, os consumidores
poderdo se sentir estimulados a compra-lo, tanto pelo efeito de persuasio da comunicagio
como pela informagdo que adquirem” (LAS CASAS, 2006, p. 377).

De acordo com Kotler ¢ Armstrong (2008, p. 318):

As empresas precisam também comunicar-se com os clientes e o que ¢ comunicado
ndo deve ser deixado ao acaso. O programa total de comunica¢io de marketing de
uma empresa, chamado mix de promogdo, consiste na combinagido especifica de
propaganda, promog¢do de vendas, relacdes piiblicas e venda pessoal que a empresa
utiliza para perseguir seus objetivos de propaganda e marketing.

Integrar a promog¢iio com a comunica¢do coaduna-sec com o pensamento de Kotler;

Keller (2006, p. 570) ao afirmarem que:

O marketing moderno exige mais do que desenvolver um bom produto a um prego
atraente e tornd-lo acessfvel. As empresas precisam também se comunicar com as
atuais e potenciais partes interessadas e com o publico em geral. Toda empresa tem
inevitavelmente de assumir o papel de comunicadora e promotora. Para muitas
empresas, 0 problema ndo € comunicar, mas o que dizer, para quem dizer e com que
frequéncia fazé-lo.

Para atingir os objetivos da comunicagdo existem as ferramentas promocionais. No
Quadro 1.1, estdo divididas em: propaganda, marketing direto, for¢a de vendas, promog@o de

vendas e relagGes publicas.

Roberta Nobrega Temdten




Fundamentagdo Tedrica 38

Quadro 1.1 — Exemplos de diferentes ferramentas de comunicagao

Propaganda Promocio de vendas | RelagGes piblicas | Forga de vendas | Marketing direto
* Antncios = Concursos, jogos, ®= Press kits = Apresentagdes = Catdlogos
impressos e sorteios = Palestras para vendas Nk et
eletrnicos s 8 ; .
= Prémios e brindes i = Reunides para .
= Semindrios = Telemarketing
= Programacdo vendas
5 = Amostras ;
visual da = Relatdrios - el = Compras pelo
embalagem = Feiras e anuais mcegntivo computador
= Encartes dentro convengoes = Doagdes s = Compras pela
da embalagem = Exposi¢des filantrépicas TV
: : = Fei
* Em cinemas = Demonstragdes = Patrocinios c;?:ni;aes = Fax
= Brochuras e = Cupons = Publicagdes = E-mail
paticios = Descontos = Relagdes na = Correio de voz
= Pdsteres ¢ . Fi 3 comunidade
Gartizes marzmamen?os
com juros baixos = Lobby
= Catilo, . ;
ET;@ nglgj " = Entretenimento = Comunicacgio da
. identidade
= Reprodugdo de tr c-‘i:s ° b = Revista da
aniincios para uso oca de produto evista
restrito antigo empresa
o Oxitidiioes = Programas de = Eventos
vantagens pela
= Sinalizagdo continuidade do
* Displays em e
pontos-de-venda | = Venda casada
= Material
audiovisual
= Simbolos e logos
= videoteipe

Fonte: Kotler, (2000, p. 138)

Entretanto, Ferracciti (2007) apresenta através da Figura 2.8, além das ferramentas
citadas na Figura anterior, outros elementos chamados pelo autor de “Comunicac¢ao

Multidisciplinar”.
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1.3.4.1 Propaganda

No Brasil, existe certa confusfio entre o que é propaganda ou publicidade. Na
realidade, publicidade refere-se & forma de divulgagdo que ndo € paga, por isso, ¢ uma
atividade que diz respeito a area de relagdes publicas.

“publicidade é toda forma de comunicacdo nfo paga, ou seja, obtida de maneira
indireta” (GOBE, 2004, p. 191). Enquanto, que a propaganda “¢ qualquer forma de
divulgaco de um produto, servi¢o, marca ou ideia, com o intuito de informar e persuadir
determinado grupo de pessoas, levando-as a adogdo, normalmente por meio da compra®
(idem, p. 191).

Para Crocco (2006, p. 190) “propaganda ¢ qualquer forma paga ¢ ndo pessoal de
divulgacio de um produto, feita por um patrocinador identificado.”

A propaganda pode ser considerada parte indispensavel na vida das pessoas, se
destacando entre os elementos promocionais por suas principais caracteristicas. Dentre elas, a
impessoalidade, ndo possui contato fisico do emissor com o receptor; 0 anunciante pode
controlar o que se diz; a transmissdo é paga, em qualquer anuncio.

Churchill e Peter (2010, p. 472-7) classificam os principais tipos de propaganda, a

saber:

= Propaganda de produto: concentra-se em criar demanda para bens ou servigos.

* Propaganda institucional: promove o nome, a imagem, o pessoal, a reputacio,
de uma companhia, organiza¢do ou setor de atividades.

= Propaganda pioneira ou informativa: visa desenvolve demanda inicial, ou
seja, demanda para uma categoria de produto.

= Propaganda persuasiva: tenta desenvolver demanda seletiva para uma
determinada marca de produtos.

= Propaganda comparativa: normalmente determinada marca ¢ comparada com
a de um concorrente, mencionado ou nfo, e ¢ posicionado como superior em
determinados aspectos.

= Propaganda de prote¢io ou defesa: ¢ veiculada por empresas € oufras
organiza¢Bes e destina-se a comunicar um ponto de vista sobre um tdpico
controvertido em relagfio ao ambiente social, politico ou econdmico.

Qualquer que seja a midia é importante enfatizar que nas campanhas de propaganda
pode-se combinar an(incios com mensagens semelhantes, voltados para os mesmos objetivos,

o qual precisa de consisténcia no tempo para reforgar os argumentos principais.
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1.3.4.2 Promocio de Vendas

A promog#o de vendas, ao contrario, da propaganda, da venda pessoal ¢ do marketing
direto, geralmente ndo foca os beneficios e o valor percebido do produto, mas tende
influenciar o cliente a comprar logo, aproveitando as condi¢des especiais.

Em geral, a promogdo de vendas ¢ utilizada em conjunto com a propaganda ou venda
pessoal para a obtengéio de melhor resultado.

Conforme Kotler (2002, p. 400) “a promogdo de vendas consiste em incentivos de
curta duracdo destinados a estimular a compra ou a venda de um produto ou servigo. [...J.”

Para Croco ef al. (2006, p. 190), “promogéo de vendas sdo incentivos de curto prazo
gue visa aumentar as vendas do produto.”

Entende-se entdio, que enquanto a propaganda cria a fidelizagdo por uma marca, a
promogdo de vendas quebra essa idéia, proporcionando que o consumidor aprecie uma marca
concorrente para que se faga a comparagio.

A promogdo de vendas oferece trés beneficios para as empresas que o utiliza

corretamente definidos por Kotler e Armstrong (2008, p. 585), observe:

* Comunicacfio: chamam atengéo e igualmente oferece informagdes que podem
levar o consumidor ao produto.

= TIncentivo: incorpora algum tipo de concessdio, estimulo ou contribui¢do
valiosa para o consumidor.

= Convite: constituem um convite especial para ecfetuar a transagdo
imediatamente.

Na visio de Crocco e al. (2006, p. 208) “dentre os principais meios utilizados na
promogio de vendas, destacam-se: amostra gratis, cupons, brindes, alteracio de embalagem.
promogdes (prego, desconto, casadas), concursos e sorteios”.

Portanto, as promogdes de vendas devem ser usadas para construir relacionamentos
com os clientes. Pois além, de criar vendas em curto prazo ou conseguir uma troca
momentinea de marcas, devem servir para reforgar a posi¢do do produto e a construir

relacionamentos duradouros com a clientela.
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1.3.4.3 Merchandising

Segundo Ferraccii (2003, p. 349) “merchandising € a operagdo de planejamento
necessério para colocar o produto ou servigo certo no mercado, no lugar e tempos certos. em
guantidades certas e a prego certo.”

Na concepciio de Crocco et al. (2006, p. 191) merchandising “sdo as agdes de
comunicacio e promogdo no ponto-de-venda.”

Diante do exposto pelos autores citados, vé-se que merchandising ¢ um conjunto de
atividades e comunicacdo voltadas para identificar, controlar, ambientar ¢ promover marcas,
produtos e servigos nos pontos-de-venda.

Dessa maneira, percebe-se que a diferenga entre merchandising e promogao de vendas,
¢ que, esta ¢é realizada por tempo determinado, enquanto a primeira, é constante.

Grande parte das promogdes de vendas feitas no varejo nos pontos de vendas (PDV’s)
buscam aumentar a rotatividade dos estoques. Faz-se necessario compreender que o
merchandising est4 acima das promogdes de vendas e usa-se como meio para concretizar sua

estratégia.

1.3.4.4 Venda Pessoal

Torna-se necessério falar sobre o profissional de vendas em uma empresa, antes de
conceituar a venda. Pois nesse processo o vendedor serd o comunicador entre oS
organizadores € os consumidores, quer dizer, serd o canal entre os objetivos da empresa ¢ 0
cliente.

Segundo Las Casas (2001, p. 254), venda pessoal “consiste na comunicagdo direta da
empresa com seus clientes através de vendedores. e

A venda pessoal ¢ definida por Crocco er al. (2006, p. 189) como sendo “a forma
pessoal de apresentar o produto e tentar eliminar possiveis sentimentos contrdrios a sua
aquisi¢io.”

A venda pessoal, como ja demonstra a propria nomenclatura, traz pelo fato de serem
pessoas muitas vantagens. O vendedor pode adaptar a mensagem de vendas de acordo com a
situaciio. As objegdes e necessidades do consumidor podem ser respondidas na hora que

surgem, facilitando dessa forma ao despertar o desejo do cliente para a compra.

Roberta Nabrega Teméten




Fundamentagao Tedrica 43

O trabalho de vendas pessoal se divide em trés tipos, conforme Furtrell (apud
URDAN e URDAN, 2006, p. 306-7):

e Tirador de pedidos — Este vendedor tem uma postura passiva perante o cliente. E
o consumidor que compra, ndo o vendedor que vende. [...];

e Conquistador de pedidos — E o vendedor oposto ao tirador de pedidos, gue
assume postura ativa no mercado. O conquistador de pedidos torna a iniciativa
no processo de venda e vai ao encontro dos clientes atuais e potenciais. [...]:

e Apoio de vendas — Inclui os servigos necessarios a vendas prestados por outros
funcionarios que ndo o vendedor. Muitas atividades sdo feitas antes, durante e
apos a venda. [...]

Na negociaco e venda pessoal o foco esta voltado para as transaces comerciais, ou
seja, seu objetivo € auxiliar o vendedor a fechar uma venda especifica com o cliente. Todavia,
muitas vezes, a empresa ndo esta realizando uma venda, mas interessada em conquistar o

cliente e atendé-lo por muito tempo.

1.3.4.5 Marketing Direto

A partir, do momento que as empresas descobriram que os individuos possuem
preferéncias, gostos e expectativas bastante diversas, perceberam que o atendimento
personalizado poderia ser o caminho certo para a fidelizagdo do consumidor para sua marca.
Com isso, esse entendimento recebeu o nome de Marketing Direto.

O marketing direto ¢ uma ferramenta do mix de comunicagdo que auxilia a empresa a
atingir os seus objetivos e possui como objetivo o estabelecimento do contato direto ¢ de
interagfio com consumidor para se obter a construgdo de um relacionamento duradouro.

Conforme Gobe ef al. (2004, p. 205) o marketing direto pode ser definido como “uma
especializagio do marketing que utiliza as técnicas de comunicagio que possibilitam atingir o
piiblico-alvo de forma dirigida e personalizada e obter respostas diretas mensuraveis. [...J"

De acordo com Crocco et al. (2006, p. 191), “marketing direto é a comunicacao direta
e criteriosa, porém impessoal, entre empresa e cliente.”

Kotler (2002, p. 147) completa ainda sobre este assunto:

Os mercados, hoje em dia, estio fragmentando-se em pequenos segmentos ou mini-
mercados. Como resultado, esta surgindo uma veicula¢do mais especializada. Ha uma
explosio de revistas, cada uma com anuncios e material editorial voltado para um
grupo especifico de clientes. Os avangos na televisdo, nas redes de fibra optica e na
transmissdo via satélite estdo levando a um aumento explosivo no numero de canais
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de TV disponiveis. [...] Ndo apenas segmentos e nichos podem ser atingidos de
maneira mais eficiente, mas também individuos, os chamados “segmentos de um™
como conseqiiéncia do marketing de banco de dados. Muitas empresas possuem
bancos de dados proprios com o perfil de milhares ou milhdes de clientes e clientes

potenciais.

Dessa maneira, o marketing direto se relaciona com o cliente como se ele fosse unico.

Suas caracteristicas principais segundo Gobe ef al. (op. cit.) sdo:

¢ venda porta a porta (Avon, Natura, Tupperware);
e venda por catalogo (Avon, Natura);

e mala direta;

e telemarketing (ativo e passivo);

e venda por meio de midia (televisdo: “ligue ja”);

internet.

O marketing direto é mais indicado para os estagios finais do modelo de hierarquia de

efeitos, a formacdo de preferéncia, compra e convicgdo. Com o objetivo basico de obter a

resposta de compra, vendo o cliente como uma pessoa que possui necessidades tnicas. Essa

ferramenta também serve para criar consciéncia € gerar conhecimento do produto ou servigo

oferecido.

1.3.4.6 Relagdes Publicas

Como o proprio nome ja diz a ferramenta de relagdes publicas, existe quando a

organizagdo se relaciona com seus stakeholders’ solidificando algum objetivo pré-

estabelecido.
Na visdo de Urdan e Urdan (2006, p. 326),

relagtes publicas diferem das demais ferramentas estudadas antes em pelo menos
dois tragos. Primeiro, quanto aos objetivos, a pretensdo ndo ¢ propriamente vender,
mas conquistar 0 apoio da opinido publica para a empresa e criar um clima de
compreensdo e confian¢a. Segundo, os alvos sdo mais diversificados, indo além dos
clientes para abranger os fornecedores, funcionarios, governos [...].

* Stakeholders — publicos de interesse da organizagdo.
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De acordo com Crocco ef al. (2006, p. 192), relagdes publicas “é¢ a comunicac¢do
dirigida especificamente aos meios de comunicagio e aos sftackeholders quando de eventos
especificos.”

Relagdes puiblicas para Kotler (2003, p. 404),

€ o desenvolvimento de bons relacionamentos com os diversos publicos da empresa
pela obtengdo de publicidade favoravel, construcdo de uma boa imagem
coorporativa, impedindo ou revertendo a disseminagfo de boatos, historias e eventos
desfavoraveis. [...].

Os meios usados para que as relagdes publicas desempenhem seu papel na empresa
sao: palestras, kits para impressa, semindrios, relatorios anuais, doacgdes, patrocinios,
publicacdes, relagdes com a comunidade, midia de identifica¢do, lobby, revista ou jornal da
empresa, eventos. Essas fun¢des sdo classificadas de acordo com Ogden e Crescitelli (2008, p.

125-6) como:

e Gerenciamento de reputacio: os profissionais do P procuram criar e
gerenciar a reputagdo da empresa.

= Lobby: [...] ¢ o gerenciamento das comunicacdes com funciondrios publicos
eleitos ou entidades reguladoras.

e Gerenciamento de eventos especiais: ¢ o gerenciamento dos eventos que
foram planejados no plano de CIM. Os eventos devem estar ligados as demais
atividades de comunicac@o de marketing: caso contrario, a verba gasta tera sido
desperdicadas.

Hoje. tendo em vista o crescimento do marketing da empresa € a melhoria dos
resultados na busca para atingir suas metas, muitas empresas determinam que o departamento
de relagdes publicas gerencie todas suas atividades. Além de identificar que o bom
relacionamento com o publico pode ser uma poderosa ferramenta na construcio da marca.

Observa-se no decorrer deste trabalho cientifico que promogdo e comunicagio se
entrelacam e as atividades promocionais, consideradas nas abordagens, sdo capazes de atrair o
cliente, pois, a partir da comunicagéo, ¢ que os consumidores passam a conhecer e posicionar

o produto ou marca da empresa tornando-se um cliente fiel.
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2.1 TIPOS DE PESQUISA

Dencker (2003, p. 85) afirma que “a metodologia esta relacionada com os objetivos e
2 finalidade do projeto e deve descrever os passos que serdo dados para atingir o objetivo
sroposto.” Continuando, o autor diz ainda que: “sdo estudos bem estruturados ¢ planejados
gue exigem um conhecimento profundo do problema estudado por parte do pesquisador. O
sesquisador sabe o que deseja avaliar ¢ como deverd proceder para fazé-lo” (DENCKER.
2003, p. 130).

Na visdo de Vergara (2011), a pesquisa pode ser classificada quanto aos fins e quanto
a0s meios de investigacdo. No caso desta pesquisa, quanto aos fins ela ¢ descritiva, pois
=xpde caracteristicas de determinada populagdo; ¢ explicativa, ou seja, por esclarecer quais
f=ndmenos contribuem para a satisfagdo do cliente externo da Fiori. Quanto aos meios, ¢ uma
sesquisa bibliografica por se tratar de um estudo desenvolvido com base em material
sublicado em virias obras; de campo, por apresentar uma investigagfo empirica realizada no
local onde ocorre o fendmeno ou que dispde de elementos para explicd-lo; e estudo de caso,
considerando que foi feito um estudo envolvendo apenas uma organizagio, no caso, a Fiori.

Enfim, para a efetivagéio deste trabalho, foram usadas tamb¢m pesquisas do tipo quali-
guantitativa. A opcio metodoldgica pelas abordagens qualitativa e quantitativa, se deu,
sonsiderando-se que muitos autores defendem que a andlise qualitativa possa ser feita a partir
de dados quantitativos, e que as duas devem convergir na complementariedade mitua.

Segundo Chizzotti (2001, p. 34):

Esses autores consideram que ¢ necessario superar as oposigdes que subsistem nas
pesquisas em ciéncias humanas e sociais, ¢ apontam que se pode fazer uma analise
qualitativa de dados estritamente quantitativos ou que o material recolhido com
técnicas qualitativas pode ser analisado com métodos quantitativos, como € 0 ¢aso
de andlise de contetdo.

22 POPULACAO E AMOSTRA

Conforme Vergara (2011, p. 50), a populacde “¢ um conjunto de clementos
\empresas, produtos, pessoas, por exemplo) que possuem caracteristicas que serdo objeto de
estudo”. E amostra “é uma parte do universo (populagdo) escolhido segundo algum critério

de representatividade” (idem, p. 50).
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Considerando tais aspectos, ¢ importante mencionar que 0s sujeitos desta pesquisa de
campo foram os clientes da Concessionaria Fiori Veicolo, apenas os que adquiriram carros
novos, no més de outubro, totalizando aproximadamente 120 clientes/més. Destes, foram
escolhidos, por critério de acessibilidade, uma amostra de 28 clientes, ou seja, 23% do

universo.

2.3 IDENTIFICACAO DAS VARIAVEIS DA PESQUISA

Para elaborar o instrumento de pesquisa, foram utilizados os seguintes indicadores ¢
respectivas questdes (Apéndice A):
» Parte 1:
= Perfil dos clientes externos (género, faixa etaria, estado civil e renda);
» Parte 2:
= Propaganda: Q.3; Q.4: Q.10 e Q.14;
»  Promogdo de vendas: Q.5; Q.6 € Q.15;
* Venda pessoa: Q.1 e Q.2;
=  Marketing direto: Q.7 e Q.8;
»  Merchandising: Q.9; Q.11; Q.12 e Q.13;

2.4 INSTRUMENTO DA PESQUISA

Foi utilizado como instrumento de coleta de dados, um questionario estruturado (ver
Apéndice A), contendo 19 questdes fechadas e 01 aberta. O questionario possui duas etapas,
na primeira, procurou-se tragar o perfil dos clientes externos; na segunda, fez-se uma pesquisa
sobre 0 mix de comunicagdo da empresa. Também, foi feita uma adaptagdo de escala de
I ikert, utilizando-se apenas 03 categorias, a saber: (1) Concordo = Satisfa¢do; (2) Nem

Concordo Nem Discordo = Neutralidade; e (3) Discordo = Insatisfagéo.

2.5 COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada pela proépria pesquisadora, cliente a cliente, atraves da

aplicagiio de um questiondrio, como j4 foi mencionado anteriormente, no setor de vendas da

propria, durante o més outubro de 2011.
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2.6 TRATAMENTO DOS DADOS

|

|

Conforme Dencker (2003, p. 92) “o projeto devera indicar o tipo de analise que se
pretende realizar em fungdo dos objetivos da pesquisa [...].” Nesse caso, a analise e
interpretagio dos dados, baseiam-se nos resultados da pesquisa de campo de carater

gualitativa e quantitativa através da estatistica descritiva.

Em todas as pesquisas é conveniente a realizacdo de uma andlise descritiva dando
uma visdo geral dos resultados, seguida da analise dos dados cruzados, que permite
perceber as relagdes entre as varias categorias de informagdo, e da andlise
interpretativa, que efetua uma leitura dos dados a partir de conceitos tedricos.
(DENCKER 2003, p. 93)

Neste contexto a tabulagdo “¢é a apresentagfio em tabelas dos dados coletados™
(DENCKER, 2003, p. 93). Os dados foram tabulados e copilados pela propria pesquisadora.
A apresentagdo dos dados se deu segundo tabelas de distribui¢do de frequéncia e graficos de
barra. Foi utilizado como recurso tecnoldgico para aplicag@io dos graficos, o Microsoft Office
Excel, versio 2007, profissional. Posteriormente foi feita uma andlise de contetdo,
corroborando com a visdo dos seguintes autores: Crocco ef al. (2006); Gerson (2001); Las

Casas (2007); Silveira (2004); e Zenone e Buairide (2005).
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3.1 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

3.1.1 NOME EMPRESARIAL

» FIORI VEICOLO LTDA

3.1.2 NOME DE FANTASIA

| » FIORI VEICOLO LTDA.

3.1.3 LOGOMARCA

Figura 3.1 — Logomarca da empresa

Sva covcessiondrie Fiat.

Fonte: Arquivo da Empresa (2011).

3.1.4 ENDERECO

» Avenida Severino Bezerra Cabral, n° 1165, Bairro José Pinheiro
Campina Grande — PB
Fone: (83) 3310-3300

Site: <http://www.parvi.com.br>

3.1.5 CADASTRO NACIONAL DE PESSOAL JURIDICA — CNPJ

» 35.715.234.0009/57

3.1.6 RAMO DE ATIVIDADE

» Compra e venda de veiculos.
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3.1.7 EMPRESARIO

» Pedro Schwambach

3.1.8 NUMERO DE COLABORADORES

> 120 colaboradores

l 3.1.9 AREA GEOGRAFICA DE ATUACAO

» Campina Grande — PB e cidades circunvizinhas.

|
|
|l 3.1.10 PRICIPAIS SERVICOS
|
|

» Venda de veiculos novos e usados
‘ » Pecas

[ » Funilaria

3.1.11 PRINCIPAIS FERRAMENTAS DE COMUNICACAO UTILIZADAS

Qutdoor
TV
Radio

Panfletos

Y V¥V ¥V ¥V VY

Jornais

Merchandising

Y

3.1.12 MISSAO

» Ser uma empresa valorizada pelos colaboradores, clientes, parceiros comerciais ¢

comunidade, revelando um eximio comprometimento com o crescimento e

desenvolvimento das pessoas.
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32 MARKETING PROMOCIONAL NA FIORI (PERFIL DOS CLIENTES
EXTERNOS)

3.2.1 GENERO

Tabela 3.2.1 — Distribuiciio de frequéncia do perfil dos pesquisados quanto ao género
Total

Feminino Masculino

Questodes

n % n % n %
Q.01 13 46.4 15 53,6 28 100,0
Total 13 46,4 15 53,6 28 100,0

Fonte: Pesquisa direta, outubro/201 1.

Verifica-se na Tabela 3.2.1, que dos 28 ou 100,0% pesquisados, a maioria ou 15, ou
53.6% afirmou ser do género masculino; enquanto 13 ou 46,4% declararam ser do género
feminino. Logo, observa-se que quem procura mais pelo produto da concessiondria, s&o

pessoas do género masculino (ver Grafico 3.2.1).

Grifico 3.2.1 — Pesquisados quanto ao género

Feminino

Masculino

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2011.
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3.2.2 FAIXA ETARIA

Tabela 3.2.2 — Distribuicéio de frequéncia do perfil dos pesquisados quanto a faixa etéria.

: 20 a 30 anos 15 53,6
' 31 a 40 anos 08 28.5
41 anos acima 05 17,9

Total 28 100,0

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2011.

| Conforme a Tabela 3.2.2, dos 28 ou 100,0% dos pesquisados, 15 ou 53,6%, disseram
} encontrar-se entre 20 a 30 anos; 08 ou 28,5% afirmam pertencer a faixa ectaria de 31 a 40
anos; e 05 ou 17,9%, disseram que petencem a faixa etéria acima de 41 anos. Portanto, a
maioria dos pesquisados, 15, ou 53,6%, concentra-se na faixa etaria de 20 a 30 anos. Logo, 0s

i clientes pesquisados sdo relativamente jovens (ver Grafico 3.2.2).

l Grifico 3.2.2 — Pesquisados quanto a faixa etaria

De 20 a 30 anos

De 31 a 40 anos

Acimade 41 anos

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2011.
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: 3.2.3 ESTADO CIVIL

Tabela 3.2.3 — Distribuigéio de frequéncia do perfil dos pesquisados quanto ao estado civil.

Solteiro 10 35,7

, Casado 12 429
| Outros 06 21.4
Total 28 100,0

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2011.

Na Tabela 3.2.3, verifica-se que dos 28 ou 100,0% pesquisados, um percentual
elevado, mas que ndo chegou a ser maioria, 12 ou 42.9% declarou ser casados; 10 ou 35,7%
afirmaram ser solteiros; 06 ou 21,4% disseram que tem outro estado civil. Assim, percebe-se

uma parte consideravel dos clientes da concessionaria encontram-se casados (ver Gréfico

3.2.3).

Grifico 3.2.3 — Pesquisados quanto ao estado civil

Solteiros |

Casado .

Outros '

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2011.
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3.24 RENDA

Tabela 3.2.4 — Distribuicio de frequéncia do perfil dos pesquisados quanto a renda.

Menos de 05 salarios minimos 09 32,1
Entre 05 a 09 salarios minimos 11 39,2
Entre 10 a 14 salarios minimos 05 17.9
Acima de 15 salarios minimos 03 10,8
Total 28 100,0

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2011.

De acordo com a Tabela 3.2.4, dos 28 ou 100% pesquisados, 11 ou 39,2% declararam
perceber entre 05 a 09 saldrios minimos; seguindo-se de 9 ou 32,1% afirmando perceberem
menos de 05 sal4rios minimos; 5 ou 17,9%, entre 10 a 14 salarios minimos; 3 ou 10,8%
percebem acima de 15 salarios minimos, configurando o grupo pesqusado de maior renda.
Desse modo, percebe-se que uma consideravel parte dos clientes da concessionaria, trata-se

de pessoas de um 6timo poder aquisitivo (ver Grafico 3.2.4).

’ Grifico 3.2.4 — Pesquisados quanto a renda

Acimade 15 salarios
minimos

Entre 10 a 14 saldrios
minimos

Entre 05 a 09 saldrios
minimaos

Menos de 05 salarios
minimaos

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2011.

|
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3.3 MARKETING PROMOCIONAL NA FIORI (PERCEPCAO DOS CLIENTES
EXTERNOS)

3.3.1 PROPAGANDA

» Q.03 — Vocé indicaria esta concessiondria, como fonte de referéncias para um
amigo.

> Q.04 — Vocé considera a imagem veiculada nos meios de comunicagdo como
persuasiva e estimuladora na compra do veiculo.

» Q.10 — Os panfletos distribuidos esclarecem os produtos oferecidos.

» Q.14 — A logomarca ¢ atrativa e identificada com facilidade.

Tabela 3.3.1 — Distribuigéo de frequéncia dos pesquisados quanto a propaganda.

Coneordancia Neutralidade Discordancia
n % n % n % n %

Questoes

Q.03 25 82,1 02 42 03 10,7 28 100.,0
Q.04 ¥4 60,7 09 32,1 02 7.2 28 100,0
Q.10 13 46.4 12 42,9 03 10,7 28 100,0
Q.14 25 89,2 02 7,2 01 3,6 28 100,0
Total 78 69,6 25 22,3 09 8,1 112 100,0

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2011.

De acordo com a Tabela 3.3.1, das 112 ou 100,0% respostas obtidas, pode-se observar
que a maioria, 78 ou 69,6%, disse “concordo™; 25 ou 22.3% mantiveram-se neutros; e 09 ou
8,1% discordaram quanto & propaganda. Os dados mostram um resultado satisfatorio para a
empresa, tendo em vista o nivel de aceitagdo das questdes abordadas. Porém, deve-se ter uma
atengfio maior com a clareza da criagdo dos panfletos distribuidos, pois representou o menor
indice de concordincia, com 13 ou 46,4%, comparando-o aos demais. Conforme Gerson
(2001, p. 41) “esteja certo de comunicar-se com clareza com seus clientes, de forma que eles
entendam que vocé realmente sabe como eles se sentem. Ndo aja como superior ou tente
apazigua-los. Somente mostre a eles que vocé compreende a maneira como eles estdo se

sentindo™ (ver Grafico 3.3.1).
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Grafico 3.3.1 — Pesquisados quanto a propaganda

1 L ¥ —r

0% 20% 40% 60% 80% 100%

OConcordancia CINeutralidade O Discordancia

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2011.

3.3.2 PROMOCAO DE VENDAS

» Q.05 — Vocé retornaria para comprar outro veiculo conosco.

» Q.06 — Os brindes que distribuimos fazem vocé lembrar com frequéncia de nossa

concessionaria.

» Q.15 — As promogdes de vendas oferecidas por esta empresa sdo atrativas.

Tabela 3.3.2 — Distribuiggo de frequéncia dos pesquisados quanto a promogéo de vendas

Total

Questdes Concordancia Neutralidade Discordancia
n % n % n % n %
Q.05 20 71,4 05 17,9 03 10,7 28 100,0
Q.06 08 28,6 11 39,3 09 32,1 28 100,0
Q.15 17 60,7 08 28,6 03 10,7 28 100,0
Total 45,0 53,6 24 28,6 15 17,8 84 100,0

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2011.

Percebe-se na Tabela 3.3.2, que das 84 ou 100,0% respostas obtidas, a maioria, 45 ou
54.8% disse “concordo”, ou seja, estdo satisfeitos quanto a promogdo de vendas; 24 ou 28.6%
mantiveram-se neutros; e 15 ou 17,8% “discordaram”. Apesar dos resultados satisfatorios, a

empresa deverd melhorar o nivel de satisfagdo, neste aspecto, procurando levar em
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