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RESUMO

oomo processo administrativo e social, busca satisfazer os anseios de um
wio publico-alvo ou clientela, para criar vinculos que atendam aos objetivos de
& mecessidades tanto individuais como organizacionais. Com isso, construir
wom o cliente exige mais que desenvolver o produto ou servico, ou atribuir-
”clﬁﬁ-b a disposicdo no mercado. Neste contexto, o presente estudo teve
> wemficar o nivel de satisfacdo dos clientes externos com relagio ao marketing
'y Ciroén. em Campina Grande — PB. Para atingir o objetivo proposto, a
- estudo baseou-se em Gil (2009) e Vergara (2011), utilizando pesquisas do
e ebliografica. de campo, estudo de caso, quantitativa e qualitativa.
h = guestionério estruturado, com 15 questSes fechadas e 01 aberta,
@e 30 chiemtes da referida empresa. A estatistica descritiva foi o meio
S0 dos dados Nos resultados obtidos, verificou-se quanto ao perfil
=0 Semmmme. emconira-se numa faixa etdria acima de 41 anos; quanto
wm pescentual elevado, mas gue ndo chegou a ser maioria disse ser
s s, Nas cinco variaveis analisadas, houve maioria de
‘wemds pessoal. propaganda. merchandising e promogéo
8 ¢ g spemss selagdes puablicas ndo obteve maioria de
e 4 * mnestindo em todas essas ferramentas e
aese gue & fandamental a empresa, identificar a
h mass adeguadas para o processo de
- sums pecferéncias ¢ necessidades, com o
pcnsl &= andiadualidades desse publico.
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ABSTRACT

25 administrative and social, seeks to satisfy the desires of a particular target
%o create links that meet the goals of satisfaction and both individual and
- mesds. With this, build customer relationships requires more than developing

Suet or service. or assign it a price and put it to the merchant. In this context, the
smmed w0 venify the level of external customer satisfaction with respect to
2 Orly Citrogn in Campina Grande — PB. To reach that goal, the
‘ﬁﬂ was based on a Gil (2009) and Vergara (2011), research using
, 4 Biersture, field, case study, quantitative and qualitative. The

2 & sscnwed guestionnaire with 15 closed and 01 open issues, applied to a

} Susomers of $es company. Descriptive statistics was the medium used to
& The sesults @ was found on the profile that most are female, is in an age
sl ststes and income, a high percentage, but that was never said
_4_ L s hewe 06 %0 10 minimum wages. In the five variables, there was
e -h sods (persomal selling. advertising. merchandising and sales
2 public relations not only got most satisfaction. Thus,

i Sese wools and especially the latier. Soon, it becomes
Mene S customers' perceptions regarding the most
s, S0 et we can better understand their needs
and #s promotional mix to the legend of this

-0
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INTRODUCAO

0 aual mercado eleva a empresa ao topo € ao mesmo tempo define os critérios de
&0 produto mediante as necessidades e anseios do consumidor. Por isso, é
atingir os objetivos e as metas estabelecidas pela empresa.
Meste sentido, um dos objetivos principais deve ser o de conquistar o publico alvo
W% o Mix de marketing desenvolvido para alcangar os consumidores, ndo apenas no
&de uma compra especifica, mas de forma a garantir o aprego do cliente, em relago
consequentemente a melhoria continua de seus processos produtivos e comerciais,
stante interacao.
) marketing atua como instrumento de suma importancia por estar presente em todas
da empresa nfo se restringe a um Unico departamento. Entretanto, para alcangar e
=r seu mercado alvo, dispde de um conjunto de varidveis denominado mix de
sng. composto de Marketing, varidveis controldveis ou ainda 4 Ps (Produto, Prego,
Ponto de Distribui¢do e Promog#o). sendo esta ultima responsavel por todo tipo de
scacdo que venha servir para atrair e fidelizar clientes.
Trata-se, portanto, de um relevante composto de Marketing adotado pelas empresas
sendo um conjunto de ferramentas que sdo ufilizadas para atingir seus objetivos no
sado-alvo, e esta deve ser também uma das preocupacdes da Concessionaria de veiculos
» Citroén, organizagéo objeto de estudo.

E valido mencionar que o marketing promocional € constituido por ferramentas que
sam promover a comunicagfo através de formas essenciais como: propaganda. promogao
wendas, relagbes publicas, venda pessoal, marketing direto, dentre outros. Entretanto. para
mmetas empresas, 0 problema ndo ¢ comunicar, mas o que dizer para quem dizer € com que
,Lh‘:ncia fazé-la.

Portanto, os profissionais de marketing devem empenhar-se em encontrar as formas de
semunicacio mais eficazes e eficientes, levando em conta as vantagens e desvantagens de
sada tipo de comunicagfio. Diante do exposto, questiona-se: Qual a percepgéo dos clientes
essernos com relagiio ao marketing promocional utilizado na Orly Citroén, em Campina
Grande — PB?

Destarte, como objetivo geral, pretende-se: verificar o nivel de satisfac@o dos clientes
externos, com relagfio ao marketing promocional, na Orly Citroén, em Campina Grande — PB.

Lomo objetivos especificos, almeja-se: tragar o perfil socioecondmico dos clientes externos
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sweén. em Campina Grande — PB; identificar na percepgdo dos clientes externos,
& importancia as ferramentas promocionais desenvolvidas pela Orly Citroén; levar
= externos a propor sugestdes que sirvam de subsidios para melhorar os processos de
Emeacio na Citroén.

Loeo. o estudo sobre marketing promocional ¢ de grande relevéncia. Portanto, € de
_ wriincia implementar agdes centralizadas no cliente e no mercado. A publicidade e a
como parte integrante do marketing t€m papel essencial nessa corrida pelo
Portanto, analisar as ferramentas do Mix de marketing oportunizard melhorar o nivel
30 do cliente e consequentemente a viabilidade de um plano de a¢des e metas
s a sanar os pontos negativos e reforcar os positivos consagrando assim um
» de exceléncia.

) irabalho encontra-se estruturado em quatro etapas, a saber:

1. Fundamentacio Teérica: apresenta toda base conceitual para o aproveitamento €
entendimento do tema escolhido.

2. Caracterizagio da Empresa: descreve os dados que compdem a empresa ¢ as
atividades desenvolvidas por ela.

3. Aspectos Metodolégicos: mostra o tipo de pesquisa, o local, a populagdo e a
amostra, 0 instrumento, a analise e o tratamento dos dados.

4. Apresentacio dos Resultados: identifica os resultados obtidos na pesquisa de
campo.

Como etapa final apresentam-se as Consideragdes Finais, bem como as Referéncias e

~
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FLNDAMENTACAO TEORICA

. O QUE E MARKETING?

Emtende-se o marketing, como sendo um conjunto de estratégias de desenvolvimento,
=nto, distribui¢dio e promog¢do de produtos e servicos, e que visa a adequagfo
sogica destes. E importante, ainda dizer, que o marketing ndo pode ser compreendido
# lestura de uma linguagem baseada na semi6tica, uma vez que a arte de vender e criar
s envolve a retorica verbal.

Sesundo as novas perspectivas sobre o marketing, as estratégias vém mudando ao

dos anos 4 medida que as empresas enfrentam novas concorréncias devido aos efeitos

smia e da globalizagfo. Dessa forma, as mudangas na sociedade, o avango tecnologico
~etitividade tém forcado os profissionais do marketing a adotar novas abordagens.
Para Kotler (2010, p.11), “é importante considerar cinco aspectos dessa nova dindmica

wcado tais como: a conectividade via Internet e intranet, bem como os equipamentos
. Entende-se que, a desintermediacdo e reintermediagdo viabilizam novos
arios, a customizacgfio, ¢ um meio em que os produtos passam a ser personalizados.
Neste contexto, a fim de adaptar-se ao desejo do consumidor de maior personalizagio
pressdes da concorréncia, evidencia-se o marketing de experiéncia que promove um

» ndo somente comunicando suas caracteristicas e beneficios, mas também associando

sméncias exclusivas e interessantes. A ideia ndo € vender algo, mas demonstrar como
-2 pode enriquecer a vida do consumidor.

Logo. o marketing é uma atividade e uma disciplina estratégica focalizada no objetivo
de conmseguir que mais consumidores comprem seu produto mais frequentemente, de

‘gue sua empresa tenha mais lucro.

Assim, as empresas utilizam-se do marketing devido as exigéncias atuais da nova
sca da economia mundial, haja vista que estfio cada vez mais adotando novas abordagens e
o as antigas formas, frente a4 possibilidade de n3o sobreviverem as investidas do

» gue demanda mudangas constantes tendo como aliado o marketing empresarial.

WX DE MARKETING

Na visio de Churchill e Peter (2010, p. 20), “o composto de marketing ¢ a

wmecao de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para clientes e alcangar os

da organizacgdo”.
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Dessa forma, Limeira (2006, p. 9), enfatiza que o composto de marketing “[...]

& conhecido como mix de marketing ou os ‘quatro Ps’, referem-se a quatro varidveis:

prego, promocdo e [ponto de] distribuigdo”.

Figura 1 — Mix de marketing

/

Mix de marketing |

Produto %A Praca
Variedade de produtos Mercado-alvo Canais
Qualidade Cobertura
Design \ Variedades

Caracteristicas /’r \ Locais
Nome de marca 1 Estoque
Embalagem / \ Transporte
Tamanhos
Servigos Preco Promogao
Garantias Preco de lista Promocao de vendas
Devolugoes Descontos Propaganda

Concessdes For¢a de vendas

Prazo de pagamento Relagbes plblicas

Condicbes de financiamento Marketing direto

|

Fonte: Kotler (2010).

Neste contexto, € importante um composto de marketing em prol do desenvolvimento
wrganizacles. Por conseguinte, pode-se enfatizar que € oportuno entender o composto
sendo um conjunto de elementos de composi¢io fundamentais para as atividades do

=ing. Portanto, é valido tecer alguns comentarios sobre o assunto.

Produto

Produto € definido como um complexo de atributos tangiveis (cor, embalagem,
¢ intangiveis (reputacdo da marca, prestagdo de servigos pds-venda) que pode ser
scido a um mercado, para sua apreciacdo e aquisi¢do, uso ou consumo € que pode
zer um desejo ou uma necessidade (SILVA; BATALHA, 2000).

As decisGes sobre o mix de produtos consistem em uma das decisdes mais
mentai para uma empresa varejista. Obter mercadorias que satisfacam suas

pessidades € a motivag#o principal dos consumidores quando compram produtos nas lojas.
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Par isto, ¢ que os varejistas devem ter clara nog@io do publico-alvo que pretende atingir,

wesuando-a as necessidades desse consumidor em termos de caracteristicas e beneficios

‘gmecurados (PARENTE, 2010).

222 Preco

A maioria das decisGes de compras ¢ tomada com base nos precos dos produtos.
utos consumidores possuem desejos e necessidades ilimitadas, porém recursos limitados. O
wsmprador, geralmente comprara um produto/servigo se o preco justificar o nivel de
sssfacdo que podera derivar de sua compra (LAS CASAS, 2010).

Segundo Kotler (2010), de todos os elementos do composto de marketing, o preco € o
o que resulta em receita, os outros geram custo. O preco € também um dos componentes
s flexiveis do mix de marketing, pois pode ser rapidamente modificado, diferente do que
eorre com as caracteristicas de um produto ou com compromissos assumidos com 0s canais
e distribuigio.

De acordo com Parente (2010), a empresa pode estabelecer o preco de seus produtos,

e se basear em trés objetivos principais: objetivo de vendas, objetivo de imagem de prego e
wisetivo de lucro.

Entende-se que ao estabelecer sua politica de pregos a empresa segue seis estagios:
semeiro: seleciona seus objetivos de prego; segundo estima sua demanda com as quantidades

ewaveis que venderd a cada prego; terceiro, estima seus custos de produgéo; quarto examina

= politicas de pregos e ofertas dos concorrentes; quinto seleciona um dos seguintes métodos
e preco: preco de markup, de retorno-alvo, de valor percebido, de valor, de mercado ou de
Swacdo. E por tltimo, seleciona o prego final, considerando o prego final, influéncia os
mtros P's de marketing (KOTLER, 2010).

Parente (2010) apresenta varias taticas de prego, sendo algumas conflitantes entre si,
“mas muitas podem e devem ser utilizadas simultaneamente, sdo elas: preco alto-baixo, preco
Swwo todo dia, alinhamento de prego, prego tUnico, prego flexivel, prego varidvel, preco
“Lestumeiro”, prego miuiltiplo, preco de “pacote”, prego psicologicas, preco lider, preco de

sefeséncia, cobrir prego da concorréncia e marca propria.

223 Praca

Praca diz respeito ao ponto de venda ou distribuicdo utilizados para que os produtos ou

semvicos sejam entregues em locais onde o cliente possa comprar quando desejar. Engloba
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=s e transporte. A localizagdo pode representar variagfo no volume de negocios,
» o sucesso ou o fracasso do empreendimento. Fatores como a proximidade com
facilidade de acesso a transportes coletivos e seguranca do local, podem
S desenvolvimento do negécio.

Os varejistas podem avaliar a eficacia de vendas de uma loja especifica, examinando
guatro indicadores: (1) o nimero de pessoas que passam pelo local em um dia
normal, (2) a porcentagem dessas pessoas que entram na loja, (3) a porcentagem

dessas pessoas que entram e fazer compras, e (4) a quantidade média gasta por
compra (KOTLER; ARMSTRONG, 2008, p. 550).

» ha que se preocupar com outro fator, os niveis de estoque, para que ndo

» ou falta, pois se o estoque € baixo, hd uma perda nas vendas ¢ se ha

%2 sobrando a empresa aumenta seus custos com a manutencdo. O essencial € manter

mo entre estoque € demanda.

Promocio

O “P” de promogdo pode ser elaborado através de um composto promocional, cujo
wetivo principal e ndio s atrair os consumidores para as lojas, mas também motiva-los a

‘ssmprar. O composto promocional é formado por uma combinagio de trés programas basicos:

‘eopaganda, promogdo de vendas e publicidade (PARENTE. 2010).

O composto promocional apresenta trés objetivos basicos: o informativo, persuasivo e
& reforco. Os aspectos de cunho informativo buscam avisar aos consumidores sobre 0 mix de
seadutos, prego e as caracteristicas da empresa em geral. O persuasivo tenta convencer o
wesumidor que aquele varejista possui os melhores produtos e ofertas capazes de atender as
s necessidades. Ja o de reforco mostra, continuamente, que o varejista ¢ a melhor
‘Whemativa, para continuar atendendo 4s necessidades do consumidor.

A propaganda é qualquer forma paga de apresentacdo impessoal, de promogdo de
eias. bens ou servigos transmitidos por meio da midia massificada paga por um determinado
wareiista. As formas de midia mais utilizadas sdo: os jornais, revistas, radio, televisdo, internet
& sumros impressos (PARENTE, 2010).

A promogdo de vendas é um conjunto diversificado de ferramentas de incentivo, em
‘s maioria em curto prazo, que visa estimular o consumidor a adquirir um produto/servigo.
_4s formas mais utilizadas na promogdo de vendas sdo: prémio, programas de fidelizagéo,
swpons. demonstragdes de produtos, ente outros O terceiro composto promocional € a

‘gublicidade. Kotler (2010), afirma que, sdo estimulos ndo pessoais para criar a demanda de
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» ou unidade de negocio através de meios de comunicagdo como radio, televiséo e
wesculos, teoricamente com materiais ndo pagos pelo patrocinado.

A promogdo ou mix de comunicagio possui como objetivo primordial incrementar as

ou ainda, ajudar a conquistar e manter sua clientela e a falar com outros publicos. O
»st0 promocional para Las Casas (2010, p. 245) “¢ uma combinagio e relagdo dos tipos
socdes que a firma faz para determinado periodo de tempo.” Na visdo de Crocco ef al.

p. 554). “mix de comunicagfio é o conjunto de mensagens que o ofertante do produto

s e relacdes publicas.

sca ao seu publico-alvo e stackholders em geral.”

Para atingir os objetivos da comunicagdo existem as ferramentas promocionais. No

» 1. estdo divididas em: propaganda, marketing direto, forga de vendas, promogéo de

Quadro 1 — Exemplos de diferentes ferramentas de comunicagéo

.Pn:t; Hlocho de Relacdes pblicas | Forca de vendas | Marketing direto
s EMPressos € Concursos, jogos, Press kits Apresentagdes para | Catalogos
s sorteios Dol vendas Ml diets
30 visual da | Prémios e brindes Smiahtng \f{{eumﬁes para Telemarketing
Amo Relatérios anuais Compras pelo
= denfro da . Programas de
X Feiras e convengdes Pionos Elaing - Sive computador
i 1
Exposigoes Pattocknios \ I Compras pela TV
== ¢ panfletos Demonshiig Publicagdes Feiras e convengies B
il
e ot Cupons Relugtics i E-mai
B Beleftnicis Descontos comunidade Correio de voz
S de Financiamentos com | Lobby
Mo para uso Jorosbaixos Comunicagéo da
Entretenimento identidade
Concessdes de troca Revista da empresa
de produto antigo o
s em pontos-de- Programas de
vantagens pela
continuidade do uso
L Siovi
preeeail Venda casada
s ¢ logos

slvimento da venda pessoal mediante todas as ferramentas disponiveis.

Fonte: Kotler (2010, p. 138)

Observam-se, diferentes ferramentas de comunicagdo e que o agrupamento destes

.mtos constitui-se fator primordial para o direcionamento de agdes significativas para o
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WIX DE COMUNICACAO DE MARKETING

0 Mix de Comunicaciio de Marketing, conforme foi abordado é composto de cinco

s essenciais de comunicagdo segundo Kotler (2010).

- Propaganda: qualquer forma de apresentagdio e promogio ndo-pessoais de ideias,
mercadorias ou servicos por um anunciante identificado.

- Promocgio de Vendas: uma variedade de incentivos de curto prazo para encorajar a
experimentago ou a compra de um produto ou servigo.

- Relagdes Publicas e Publicidade: uma variedade de programas elaborados para

promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus produtos.

- Vendas Pessoais: interagio pessoal (cara a cara) com um ou mais compradores

potenciais visando apresenta produtos ou servigos, responder perguntas e tirar pedidos.

- Marketing Direto: utilizagdo de correio, telefone, fax, e-mail ou Internet para se
comunicar diretamente com clientes especificos e potenciais ou lhe solicitar uma
resposta direta.

Entretanto, ¢ vélido ressaltar que outra ferramenta de comunicagdo que merece destaque ¢

rchandising que serd abordado posteriormente.

Propaganda
I O que significa Propaganda

O conceito de propaganda é amplo e profundo ndo pode ser determinado apenas por uma
icio verbalizada. Assim, pode-se definir propaganda a partir do verbo propagar, significando
“sssicamente multiplicar. Entende-se também como a agdo de informar uma ideia, um argumento.
I a2 pode ser parte de uma atividade de venda. Logo, vende-se tanto mercadorias como ideias, ao
Iu propagarem suas qualidades e caracteristicas. Geralmente. a propaganda ¢ considerada como a

@wadade presa a anlincios.

A atividade especifica de planejar, criar, produzir e veicular mensagens de
propaganda como a conhecermos atualmente comegou a tomar forma no inicio da
chamada revolugdo da informagdo, que praticamente se iniciou com a imprensa
escrita, e depois se acelerou com o radio, depois coma tevé e, dos anos 90 para c4,
com a Internet (PREDEBON, 2004, p. 21).

Dessa forma, estimulada pelos fatos e pelos modismos, a propaganda dedica-se muito aos

. wmemcios criativos e dindmicos. A propaganda no universo atual definido como um conjunto de
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weas para criagdo, fabricagdo, distribuigo e venda de produtos e servigos ou a “arte de
zer clientes”.
A propaganda ¢ tudo o que envolve a comercializagdo em sentido amplo, néo s6 de

3s ¢ servigos, mas de ideias, imagens e reputagdes como se vé€ na propaganda politica. Por

= propaganda € vista de maneira primaria, € a comunicagio com o cliente em potencial, e, em
os seus aspectos, fica sempre dentro do marketing como parte deste (PREDEBON, 2004).

Os objetivos da propaganda € o ponto a ser atingido, seja uma meta qualificavel e
sficavel segundo Predebon (2004) sdo:

A estratégia é o meio utilizado para atingir os objetivos.

A tatica é como realizamos a estratégia.

O diagnéstico diz respeito ao conhecimento da realidade.

|

O prognéstico € o conhecimento projetado numa perspectiva para o futuro.
Assim, as organizagdes lidam com propaganda de diversas maneiras. Em pequenas

esas, a propaganda fica a cargo do departamento de marketing ou de vendas, que

)

ha com uma agéncia de propaganda. Geralmente, uma grande empresa estabelece seu

wio departamento de propaganda, cujo gerente estard subordinado ao diretor de
A tarefa do departamento de propaganda é propor um or¢amento, desenvolver uma
stégia de propaganda, aprovar anlincios e campanhas e controlar campanhas por mala
=12 ¢ outras formas de propaganda. Muitas empresas contratam uma agéncia externa para
wedar a criar campanhas de publicidade, selecionar os meios adequados e pagar pela
sesculacio.

No que se refere a publicidade como ferramenta da propaganda Gomes e Castro

\207. p. 8) enfatizam que, a publicidade de persuasio comercial, considera-se uma
perspectiva técnica. Isto &, um conjunto de técnicas que se compde de regras € procedimentos
W persuasdo com os quais d4 a conhecer, a partir de aniincios chamados de campanha, um
geaduto ou servigo para que se consuma. |

Entretanto, n3o se pode definir publicidade como algo pronto e acabado. Néo existe
\wma tinica definigdo. E preciso entender que as publicidades consistem em mensagens abertas
 acultas. Contudo, a propaganda consiste na propagacdo de principios, ideias, conhecimentos
e teorias. Por isso, ¢ uma forma de promover o conhecimento e a aceitagdo de ideias,
geodutos, ete, por meio da veiculagdo na midia de mensagens pagas € a publicidade ¢ tida
womo arte ¢ técnica de planejar, criar, executar e veicular mensagens de propaganda

sublicidade, tudo aquilo que pode ser propagandisticamente divulgado.




O comportamento humano pode ser influenciado pelo marketing das empresas de
g os ¢ marcas de sucesso. Porém, afirmar-se que o comportamento do consumidor ¢ uma
st facil de prevé. E notério que muitas vezes os relatos referentes a opinido publica sobre
am certo produto ndo condiz com a verdadeira opinifio. Mas, mesmo assim. elas possuem um
‘esder de margem que informa com margem de erros a aceitabilidade de um produto. Percebe-
% gue. o comportamento do consumidor pode ser influenciado por fatores culturais. sociais,

Pessoats e psicologicos.

Muitos fatores podem moldar o resultado final, incluindo motivacies internas
Motivados pelo prego — consumidores que decidem principalmente a base do prego
ou comparagdo de ordem econdémica. Impulsivos — consumidores que compram
baseados na atracdo fisica e sdo relativamente insensiveis a marca. Emocionais —
consumidores que reagem ao que os produtos simbolizam e sio aliamente
influenciados por imagens. Novos — consumidores ainda néo definidos em relacdo as
dimensdes psicolégicas do comportamento do consumidor (CARDOZO, 2000. p.
12).

Contudo, além da qualidade e prego, elementos fundamentais para o éxito das vendas, os
Semcficios que a publicidade propicia para que um produto seja bem aceito pelos consumidores,
Wi deverdo ser desprezados. O conjunto desses elementos funciona como “mola mestra” para que
weomieca a venda e p6s venda. Por isso, considera-se que o mercado consumidor manipulado pelas

‘mencdes publicitdrias pode garantir o éxito dos negdcios.

A publicidade ndo se esgota apenas em vender o produto, mas como convencer o
“emsumidor para permanecer adquirindo aquele produto. Por isso, é importante o papel que
esempenham as campanhas publicitérias.

O modo de organizagiio da sociedade capitalista leva os individuos a acreditarem,
wuma ideologia de magia, assim, suas relagdes sociais sdo mediadas por objetos fisicos.
Sigmifica dizer que o ter, possuir, garante o direito de pertencimento aquela classe social.

Messe sentido, pensando as reagdes humanas conscientes e inconscientes os capitalistas

semseguem seus objetos porque atingem de forma efetiva o intimo do ser humano, que € o

esejo de ser reconhecido e visto como alguém.
Neste contexto, as campanhas publicitdrias acertam no alvo, haja vista que se valem da

sienlogia dominante para convencer e alcangar os objetivos. Sabe-se que para cada produto
existe um publico alvo, determinado pela idade, necessidades e provaveis desejos ocultos.
Mas. que s3o conhecidos pelos profissionais do marketing.

O marketing possibilita adentrar na légica capitalista de maneira eficaz. Pensar a

propaganda na sociedade capitalista, onde o produto é colocado como objeto de extrema
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sdade e importincia. O seu valor e o seu uso € necessario e sua utilidade real deve ser
Projeta no inconsciente humano a ideia de que “precisamos para viver em

woedade”™. quando, na realidade, todo objeto é necessariamente mercadoria, e quem

ica e d4 o tom da necessidade e importéncia é o consumidor.
A exigéneia do mercado consumidor leva a compreesdio da importéncia da qualidade

servicos e consequentemente dos produtos oferecidos. Por isso, Santaella (2010, p. 36)

¥ r

a qualidade hoje se impde como uma condigdo necessiria para que o produto
sobreviva no mercado. Portanto, niio ¢ mais verdade, se algum dia o foi, que ‘tudo
estd na imagem’. Sendo também’inseparavel da busca de exceléncia técnica, dos
controles de qualidade, do desempenho dos produtos, o universo da hipermercadoria
nio pode, evidentemente, ser reduzido aos jogos da imagem da marca.

Sabe-se que 0 jogo das imagens e das sedugdes ¢ evidente, mas a sociedade ao mesmo
s em que ¢ convencida e alienada, transforma os paradigmas existentes da mesma forma
& mercado responséavel pelo agenciamento das publicidades. Observa-se que o mercado ¢
swente. mas as propagandas também tem seguido e se alinhado as exigéncia do mercado
nidor de forma inteligente buscando sempre acertar.
Lipovetsky (2008, p. 97) refere-se ao totalitarismo publicitario da seguinte maneira:

Uma hiperpublicidade espetacular e deslocada. onirica e cimplice. hiperpublicidade
irbnica que otha para si propria, joga consigo mesma € com o consumidor. Impde-se
uma nova era de publicidade que, alinhando-se pelos principios da moda (mudanga,
fantasia, sedug#io), estd em sintonia com o comprador emocional e reflexivo (...). A
forga das imagens que contribui para edificar as grandes marcas ndo institui uma
ordem tirdncia, mas o universo das marcas-estrelas planetérias.

Entende-se que apesar dos investimentos nas imagens sedutoras como algo necessario
= atingir os objetivos, a mercadoria precisa ter seu valor, enquanto qualidade. Nessa era a
wcadoria necessita obedecer o principio de qualidade e de exceléncia no mercado
sumidor para sua permanéncia e eficacia.

O papel da publicidade para construgfio da marca na mente do consumidor ¢ o meio
permite ao anunciante penetrar na mentalidade do consumidor para convencer 0 mesmo
+és da transmissdo dos valores predominantes na sociedade. A publicidade possibilita
e uma imagem de superioridade da marca transmitindo informagdes ao consumidor de
memcira confiante nos resultados. Tudo isso, é pensado e articulado pelas empresas €

‘seenciadoras de propagandas tendo como eixo norteador o campo emocional/psicolégico, que
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per sua vez servem para consagragdo da marca, tanto no mercado quanto na mente do
Jgsmsumidor.
: Observa-se que a publicidade ¢ fundamental para que o produto possa ser
 semercializado e a propaganda ¢ um dos instrumentos imprescindiveis para divulgagdo do
eaduto. Além disso, os fatores como: a embalagem, o prego, € as promogdes contribuem para
» conquista de novos consumidores. Assim sendo, a publicidade possibilita que os
senciantes superem as expectativas do mercado, que se baseiam nos atributos ¢ vantagens
Ssicas do produto permitindo que a propaganda domine a mente do consumidor. A
publicidade também possibilita criar poderosos mecanismos emocionais/psicolégicos do
“wemsumidor (RANDAZZO, 2000).
Vieira (2007, p. 11) diz:
Na criagio publicitria ndo existe milagre nem magia. A qualidade de seu trabalho
serd diretamente proporcional a seu esforgo em obter informagdo e a sua habilidade
em combinar dados. (...) No processo de criagdo, trabalha-se com dois tipos de
dados. Um diz respeito ao objeto do briefing que estd a sua frente. Ali estdo as
intengdes do marketing de atender a determinada expectativa identificada no
mercado consumidor. (...) a engenharia de produc@io desenvolve o produto para
atender a ela e o marketing define um conceito racional (a inten¢@o: cOmo quero ser

percebido pelo consumidor). (...) a agéncia de publicidade € a intérprete da intengdo
do marketing para o publico alvo.

Na organizagio do marketing é necessario trabalhar as imagens representativas que
sstimulam o desenvolvimento das emogdes humanas, uma vez que oportuniza a construcao
wenificativa de simbolos que podem contribuir para a manipulacdo do consumidor. Quando o
somsumidor vé a imagem arquetipica de um produto. ele apresenta sentimentos
wmultaneamente de vontade de compra. Uma propaganda alinhada a imagem ¢ ao aspecto
semsual imprime a ideia de que o produto exerce no consciente do consumidor uma
sspervalorizagiio mais do que se os produtos que se apéiam apenas no fator preco.

A mente das pessoas percebe, simultaneamente, varios aspectos da imagem de um
~geaduto: o conceito absoluto, o conceito funcional, o apelo a0 ego e as emogdes ¢ os estados
&= espirito mais sutis. O poder da propaganda est4 em desenvolver os elementos responsaveis
pela alienagdo sutil dos individuos, provocando no consumidor uma sensagdo de desejo de ter.

O comportamento humano tem sido um elemento importantissimo para o marketing.
£ fundamental ainda conhecer o comportamento do consumidor, porém, ndo € algo facil. A
spinido piblica muitas vezes ¢ utilizada para os interesses capitalistas. N#o € raro o

somsumidor que por varias razOes seja manipulado pelas imagens apelativas. O
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somportamento do consumidor pode ser influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais €
psicologicos.

Deste modo, os recursos publicitirios podem manipular os interesses dos
sonsumidores, incluindo as motivagdes internas e influéncias externas como pressdes sociais
« atividades de marketing. Nesse sentido, os individuos sdo manipulados por estes fatores e
womam decisdes que sdo logicas e coerentes segundo seus interesses. Os desejos e as
secessidades dos individuos sdo despertados mediante o marketing. Por isso, os elementos
woltados a propaganda sdo determinantes para que estes desejos permanecam armazenados na
meméria dos individuos ou motivem o comportamento de compra do individuo
consequentemente,

Neste contexto, existem dois fatores relevantes que estimulam os consumidores: a
forca do desejo e a motivag8o e sua ativagdo para a compra dependem também das pistas
situacionais.

Assim,

O discurso publicitério funciona ideologicamente em trés dimensdes: na constru¢ao
das relagdes entre o produtor/anunciante e o ptiblico; na construgdo da imagem do
produto; e na construgdo do consumidor como membro de uma comunidade. A
maior tarefa ideologica da publicidade, (...) € a terceira. ou seja, o receptor ideal
pertence a uma comunidade cujos valores, necessidades e gostos representam.
(CARVALHO, 2010, p. 26).

Destarte 0 jogo dos interesses publicitarios consiste no momento da comunicagio
promover a compreenso dos significados construindo uma linha de demarcacdo entre os que
compartilham do sentido enunciado, explicitos e implicitos. O implicito desempenha um
papel decisivo, impondo fronteiras eficazes ¢ discretas entre os que compreendem e aqueles
que ndo sdo compreendidos; ja o explicito € aquele que deixa bem claro, ndo deixa duvidas,
fala diretamente.

Dessa forma, o sentido total das mensagens ultrapassa as fronteiras culturais, porém,
ndo apenas das nagdes nem de uma lingua. Para ser eficaz, a mensagem publicitéria deve
capitalizar a relagdo entre a organizagdo das sociedades e a questdo de identidade. Na
realidade, a publicidade exerce o papel dinimico na sociedade. Os artificios da sociedade
moderna privilegiam a sociedade de consumo ¢ conduz a uma representagiio da cultura
dominante permitindo estabelecer uma relagdo com a realidade local. O estimulo ao consumo
de um produto ¢ determinado por fatores culturais.

Neste contexto, a publicidade usa conotagdes culturais, sobretudo aquelas que

veiculam esteredtipo codificavel. Ou seja, a tarefa da mensagem publicitaria é atrair os
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consumidores mediante a amostra do produto. Essa fun¢do objetiva € aparentemente
primordial. Contudo, a informagdo pode se realizar tanto pela persuasio clara como de
maneira subliminar.

Enfim, o marketing se utiliza de uma linguagem simbdlica para a formag&o dos ideais
empresarias. Entretanto, o mercado consumidor precisa se utilizar das diversas ferramentas
para promogdo de um produto. Por isso, o uso dos signos ndo-verbais apresenta-se como

paradigmas que déio suporte as campanhas publicitérias.

! 3.1.2 Objetivos da Propaganda

A propaganda ¢ uma ferramenta importante na gestéo da comunicacéo de marketing e
apoio a produtos e marcas nos mais variados mercados de bens e servi¢os. As empresas t€m
sesta ferramenta uma forte aliada para vender e obter participagiio de mercado para seus
produtos € marcas.

Nesse sentido, a propaganda tem “o objetivo de criar e fazer a manutencdo da imagem
de marca de um produto e da imagem corporativa da empresa que o detém, e, ainda, de
informar os atributos, beneficios e razéio de consumo de um produto/marca” (PINHEIRO;
GULLO, 2009, p. 57).

Neste contexto, a propaganda ¢é utilizada por uma ampla quantidade de empresas e de
organizagbes comerciais para anunciar seus produtos aos mais diversos publico-alvo no
intuito de informar e persuadir com o proposito de vender. Por isso, a propaganda tem como
sarefa efetivar a comunicagdo para um determinado publico-alvo como ja mencionado acima
durante um periodo de tempo determinado.

Conforme Kotler (2008, p. 384), “os objetivos da propaganda podem ser classificados
de acordo com suas principais finalidades: informar, persuadir ou lembrar”. Neste contexto, a
propaganda quando se destina a informar o langamento de um produto, o objetivo € criar uma
demanda primaria.

No que se refere ao objetivo de persuadir o cliente a propaganda exige uma demanda
seletiva. A propaganda deve ser o instrumento que possibilita a divulgagdo de um produto de
forma eficaz ressaltando a qualidade como servico de exceléncia a fim de alcancar os
consumidores de imediato.

Na visdo de Pinheiro e Gullo (2009, p. 59-60), os requisitos para a pratica de uma boa
propaganda sfo: Quantidade e qualidade das informagdes. E necessario termos 0 maximo

de informagbes sobre o mercado que estd atuando. A técnica e conhecimento: o
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wonhecimento mediante a pesquisa de marketing condi¢fio primeira para a constru¢do das
‘aformagdes que ird subsidiar a propaganda. Além disso, o Relacionamento: ¢ um nivel que

Jeve ser baseado na confianga como requisito fundamental e preocupagéo e todos.

1.3.2 Relagdes Piblicas
| 3.2.1 O que se entende por Relagdes Puiblicas

As relagdes publicas de uma empresa representa o “cartdo postal” da organizagéo. E
wma importante ferramenta de promogfo de massa. O desenvolvimento de boas relagdes € o
waminho para o desenvolvimento de uma imagem positiva de administra¢éo gerencial.
Relagdes publicas de marketing é uma ferramenta constituida por uma variedade de
\ecnicas que sdo utilizadas pra elevar e proteger a imagem de uma empresa, de seus produtos
& de suas marcas. De acordo com Pinheiro e Gullo (2009, p. 69), “as relagdes baseiam-se em
ois pontos importantes: a credibilidade e a atmosfera natural e espontanea”.
- A credibilidade das informagdes publicadas em artigos, revistas ou noticias sdo
mais valorizadas.
- A atmosfera natural é uma atividade das relacdes publicas que atinge consumidores
que preferem evitar a presenga e a pressdo de vendedores.
Segundo Ogden (2007, p. 123), as relagdes publicas podem ser definidas como “a
$ancio de gerar no publico geral, ou na opinido publica, boa vontade (gooodwill) em relacdo a
ueganizagdo ou a seus produtos”. Ou seja, as relagdes publicas se concentram nos
melacionamentos criados entre uma organizagéo e seus varios publicos.

Entende-se por Relagdes Publicas como uma das ferramentas indispensaveis em uma
wrzanizagio empresarial. As relagdes publicas tém como fungdes essenciais: desenvolver a
publicidade do produto, manter relagdes com a imprensa expondo as informagdes de interesse
o pablico-alvo em diferentes midias. Além disso, € importanic manter relagdes locais,
macionais com legisladores bem como funcionarios do governo a fim de manter-se informado
« poder também colaborar influenciando nas decisdes dos interesses da empresa.

Logo, manter um relacionamento com a comunidade financeira, acionistas e outros
sepresentantes. Enfim, as relagdes publicas devem construir relacionamentos com todos que
s fizer necessario, principalmente com os consumidores, investidores, a midia e a

wemunidade local.



| 3.2.2 Principais ferramentas de Relagdes Publicas

Conforme Kotler ¢ Armstrong (2008), uma das ferramentas mais importantes € a
soticia. As relagdes piblicas diferem das demais ferramentas pelo menos por dois fatores.
Imicialmente quanto aos objetivos, o importante nfio ¢ exatamente a venda. mas conquistar o
spoio da opinifio piblica para a empresa e criar um clima de compreensdo e confianca. Por
conseguinte, os alvos sdo diversificados, perpassando os clientes para abranger os
fomecedores, funciondrios, até mesmo o governo.

Relagdes publicas para Kotler e Armstrong (2008, p. 398). “implica no
desenvolvimento de bons relacionamentos com os diversos piblicos da empresa pela
shtencdo de publicidade favoravel, construgdo de uma boa imagem coorporativa™.

Observa-se que as relagdes publicas desempenhem um papel na empresa também de
imformar, divulgar o produto mediante palestras, ou kits para impressa, podendo ainda realizar
semindrios, relatorios anuais, doages, patrocinios, publicagdes, relagdes com a comunidade.
midia de identificagio, lobby, revista ou jornal da empresa, eventos.

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

Observa-se no decorrer deste trabatho cientifico que promog@io € comunicagio se
entrelacam e as atividades promocionais, consideradas nas abordagens, sdo capazes de atrair o
cliente, pois, a partir da comunicag#o, é que os consumidores passam a conhecer e posicionar
o produto ou marca da empresa tornando-se um cliente fiel.

Conforme Pinheiro e Gullo (2009, p. 71) enfatizam, o publico ¢ qualquer grupo que
senha um interesse real ou potencial, que possa causar impacto e impedir a capacidade de uma
empresa em atingir sues objetivos. Sendo assim, para os autores “a empresa precisa se
selacionar de maneira construtiva com seus ptblicos-alvo.” (idem, p. 71). Sdo eles:

Puiblico-alvo: o publico ou grupo de interesse em potencial da empresa precisa se

selacionar de maneira construtiva com seus publicos-alvo. Séo eles:

Empresas: fornecedores e intermediérios;

- Grupos sociais;

Formadores de opinido;

Governo;
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- Associagdes ¢ sindicatos;

- Veiculos de comunicag@o de massa;

- Igrejas e instituigdes de ensino:

- Acionistas e funcionarios.

Prosseguindo Pinheiro e Gullo (2009, p. 71), destaca que, as relagdes publicas utilizam
wamas téenicas, dentre essas, destacam-se:

Assessoria de imprensa;

Comunicagfo corporativa;

. Apoio no langamento de novos produtos/marcas;

1
2
3
4. Participagio e/ou patrocinio em eventos;
5. Relagdes com a comunidade;
6. .relacionamentos com legisladores;
7. Padroniza¢io da identidade visual da empresa;
8. Apoio ao processo de comunicagfo interna e com os demais publicos da empresa.
O jornalismo ¢ uma atividade que visa coletar, investigar, analisar e transmitir
periodicamente ao grande publico as informacdes da atualidade, utilizando os canais de
weiculos de comunicag@o.

Destacam-se as midias ndo interativas como: TV aberta, radio, cinema, jornal. revista,
= 2s interativas, a saber: meio postal telefonia e a Internet. Logo. as relacdes publicas atuam

wom o objetivo de informar a opinido publica acerca das realizagdes dos diversos agentes

jpablicos.
Venda Pessoal
1 33.1 O que é Venda Pessoal

Define-se venda pessoal como o trabalho que se constitui de: tirador de pedidos € o
“po de vendedor passivo perante o cliente. E o consumidor que compra ndo o vendedor que
wende. J4 o conquistador de pedidos, ¢ aquele vendedor que apresenta uma postura ativa no
‘mercado. O conquistador de pedidos toma a iniciativa no processo de venda e vai ao encontro
‘o cliente em potencial.

A venda pessoal é 0 momento em que o vendedor pode adaptar a mensagem de vendas

& acordo com a situagdo. As objegdes e necessidades do consumidor podem ser respondidas
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=2 hora que surgem, facilitando dessa forma o despertar o desejo do cliente para a
Lompra.
Para Siguaw (2001, p. 398), “a venda pessoal é a comunicagdo verbal direta concebida

para explicar como bens, servigos ou ideias de empresas servem 4s necessidades de um ou

mais clientes potenciais.”

Segundo Las Casas (2008, p. 381), “a venda pessoal € uma das mais eficazes formas
4 comunicagdo, pois ocorre gente a frente na relagio entre vendedor e comprador”.

Conforme Kotler (2010), “A maioria dos programas de treinamento em vendas
concordam quanto s principais etapas envolvidas em qualquer processo eficaz de venda”.

O profissional em vendas de uma empresa, antes de conceituar a venda pessoal o

vendedor sera o comunicador entre 0s organizadores € 08 consumidores, ele é o elo entre 0s

objetivos da empresa e o cliente.

1 3.3.2 Etapas da Venda Pessoal

A Venda Pessoal constitui-se um processo que passa por etapas bem definidas. Estas
etapas estdo centradas na meta de conquistar novos clientes e obter seus pedidos. E importante
slcancar as metas desejadas a fim de apresentar resultados satisfatorios para todos.

Kotler e Armstrong (2008) apresentam as principais etapas para uma venda eficaz.

guais sejam:

- Prospeccio e qualificaciio. A venda se inicia com a busca dos clientes potenciais
certos, esse € um passo crucial para obter sucesso. Os revendedores podem
qualificar os consumidores quanto a sua renda, o local onde mora. o tipo de produto
ou servigo que se vai oferecer, cada revendedor tem que preestabelecer valores para
buscar os melhores clientes, desta forma facilitando a venda. Um trabalho de

prospecgdo bem feito € a maneira mais rapida de elevar o numero de vendas.

- Pré-abordagem e abordagem. A pré-abordagem constitui em uma sondagem das
necessidades especiais do cliente potencial. quais as pessoas que estdo envolvidas
na decisdo e outros fatores pertinenies na hora da compra. A abordagem ¢ a
elaboragdo da forma como se fard o primeiro contato com 0 cliente, que pode ser
uma visita pessoal ou um contato por telefone, porque ha certas horas em que

muitos clientes estfo ocupados.
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Apresentacio e demonstragdo. Nessa etapa o revendedor fala sobre o produto ou
servico, mostrando suas caracteristicas principais, suas utilidades, os beneficios,
como o produto pode soluciona os problemas do consumidor, como manusear,
prazos de validade e manutengfo, enaltecendo o que o cliente busca no produto ou
servigo. Os clientes querem revendedores que ougam suas necessidades, entendam,
e lhes apresente os produtos ou servigos certos.

Superagio de objetives. Os clientes quando chegam ao momento de fechar a
compra, quase sempre fazem objeg¢des, seja em relago ao prego, a marca, a0 prazo
de entrega, cabendo ao revendedor ter habilidades para reverter os obstaculos,
devem usar uma abordagem otimista, tentar solucionar as objegdes, considera-las
como oportunidade para fornecer mais informagdes e leva a venda até o fim.
Fechamento. Depois de todos os passos acima citados, chega a momento de fechar
o pedido, que nem sempre ¢ concretizado, os revendedores devem saber reconhecer
os sinais de que o cliente estd disposto a fechar a venda, como postura fisica,
comentérios e perguntas. Para ultrapassa as barreiras que impedem a compra, 0
revendedor pode oferecer incentivos como descontos. brindes, amostras gratis, etc.
Acompanhamento e manutencio. Nessa etapa acontece uma opera¢do muito
importante, o revendedor deve confirmar detalhes como prazo de entrega,
condi¢des de compra e outros pontos, isso visa gerar a fidelizacdo do cliente
perante o revendedor, os produtos € a empresa. E essencial manter um banco de
dados dos seus clientes contendo endereco residencial, nimeros de telefone. e-mail,
tudo isso para facilitar os préximos contados ¢ sempre estar atualizado o seu cliente

sobre novos produtos gerando assim novas compras.

As seis etapas abordadas por Kotler e Armstrong (2008) s3o chamadas por Las Casas
(2008), de Técnicas de Vendas, quais sejam:

|

Procura e avaliagdo dos clientes:
Abordagem;

Apresentagdo;

Tratando de objegdes;
Fechamento;

Pés-venda.
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13.4 Promocio de Vendas

1 3.4.1 O que se entende por Promogdo de Vendas

A promogdo de vendas, ao contrdrio, da propaganda, da venda pessoal e do marketing
direto, ndo focaliza os beneficios e o valor percebido do produto, mas € um recurso que
influencia o cliente a comprar, mais rapido para aproveitar as condigdes especiais do
momento. Entende-se que, a promogdo de vendas ¢ utilizada em conjunto com a propaganda
wu venda pessoal para a obtengdo de melhor resultado.

Conforme Kotler (2010), a promog¢do de vendas consiste em incentivos de curta
duracio destinados a estimular a compra ou a venda de um produto ou servi¢o. Assim, a
promogdo de vendas é o incentivo em curto prazo que visa aumentar as vendas do
produto.

Entende-se entdio, que enquanto a propaganda cria a fidelizagio por uma marca, a
promogdo de vendas quebra essa ideia, proporcionando que o consumidor aprecie uma marca
woncorrente para que se faca a comparagao.

A promogiio de vendas oferece trés beneficios para as empresas que o utiliza
worretamente definidos por Kotler ¢ Armstrong (2008. p. 585). observe:

- Comunicaciio: chamam atencdo e igualmente oferece informacdes que podem
levar o consumidor ao produto.

- TIncentivo: incorpora algum tipo de concess3o, estimulo ou contribuicdo valiosa
para o consumidor.

- Convite: constituem um convite especial para efetuar a transacdo
imediatamente.

Percebe-se que pode se destacar entre outros meios utilizados na promog3o de vendas,
s seguintes: amostra gratis, cupons, brindes, alteragdo de embalagem. promogdoes (preco,
\desconto, casadas), concursos e sorteios. N3o necessariamente nesta ordem.

As promogdes de vendas podem ser usadas para construir novos relacionamentos e
| sovos clientes, consequentemente, criar vendas em curto prazo. Logo. reforga a posigdo do
produto e constréi relacionamentos duradouros com a clientela. A promogdo de vendas cria
wm incentivo temporério e uma razdo adicional de consumo para uma marca de produto com a

“mtengdo de desenvolver vendas.
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| 342 Fungdes da Promogdo de Vendas

Ainda, conforme Pinheiro e Gullo (2009, p. 84), a promogdo de vendas reline varias
Smmcdes que sdo fundamentais para as empresas. S&o elas:

- Acelerar vendas: a promogdo age como uma alavanca para as vendas. O objetivo €
equilibrar a estimativa de vendas da empresa;

- Bloquear a penetragdo da concorréncia: esta fungfo visa interromper a possibilidade
da penetracio das marcas adversdrias no mercado, quando ocorre a promogao
diminui a chance de venda do concorrente;

- Criar novas razdes de consumo: é uma vantagem que pode tornar o pre¢o da marca
do produto em promogao mais atraente do que o da concorréncia;

- Reerguer um produto: a promog#o de vendas € utilizada nesse caso para comunicar
as atualizagdes do produto e modernizar sua imagem de marca;

- Divulgar um produto: a promogio de vendas aliada a propaganda e de suas técnicas
leva o comprador a ter um impulso para uma primeira compra atraido por fatores e
apelos racionais ou emocionais. Esta funco ¢ de suma importdncia para uma
empresa desconhecida;

- Aumentar a eficiéncia da forca de vendas: a promocgdo trem a fun¢io de motivar e
tornar efetivo o trabalho da equipe. A superac@io das metas tracadas contribui para
rendimentos extras;

- Estimular a revenda de produtos: um esquema promocional dirigido ao varejo faz o
estoque girar mais rapido e lucros.

Assim, a empresa pode escolher quais dessas opgdes sdo vidveis para promover seu

“x junto aos seus clientes-alvo.

Marketing Direto

351 O que significa Marketing Direto

O marketing direto é uma ferramenta do mix de comunicagio que auxilia a empresa a
sir os seus objetivos e possui como objetivo o estabelecimento do contato direto e de

-rac3o com consumidor para obter a construgfio de um relacionamento duradouro.
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Percebe-se que o marketing direto pode ser definido como uma especializacdo do
marketing que utiliza as técnicas de comunicago que possibilitam atingir o puablico-alvo de
forma dirigida e personalizada e obter respostas diretas mensuraveis.

De acordo com Predebon (2004, p. 184), “o marketing direto em funcdo de sua
interag@o com o cliente tende a ser um diferencial competitivo para os préximos anos”. Além
disso, o marketing direto esta ligado a duas fungdes relativas a0 mix de marketing, que sdo a
distribuigfio e a promogdo. Assim, o marketing serve como estratégia de distribuicdo.

O marketing direto como estratégia de distribui¢éo: entende-se como um caminho
direto ou indireto do produto ao consumidor. Kotler e Armstrong (2008) classificam-no da
seguinte maneira:

- Canal de nivel zero: conta com um intermediario;

- Canal de nivel um: conta com dois intermediarios;

- Canal com dois: conta com trés intermediérios, etc.

Neste sentido, pode-se acrescentar que quanto maior for o numero de niveis maior sera
a dificuldade no controle do produto apés sua venda. Quando essa estratégia ¢ usada em
mercados de consumo, pode assumir a forma de venda direta.

O marketing direto é tido também como ferramenta que proporciona uma resposta
mais rapida e direta com o destinatério. Portanto, “¢ um sistema de marketing que visa
aproximar as partes interessadas em uma transacdo, através de uma operacdo interativa.
utilizando-se de qualquer midia que possa gerar resultado mensuravel em relagdo ao mercado-
alvo” (PREDEBON, 2004, p. 181).

Os mercados estdo fragmentando-se em pequenos segmentos surgindo uma veiculagdo
mais especializada. Neste contexto, os anincios e os diversos materiais de marketing sdo
disponibilizados para um grupo especifico de clientes. Ainda, pode-se dizer. que os chamados
“segmentos de um” como consequéncia do marketing de banco de dados, as empresas
geralmente costumam construir dados proprios com o perfil de milhares ou milhdes de
clientes de diferentes potenciais.

O canal de comunicagio como o telefone aproxima e facilita o cliente a empresa. No
caso da mala direta, é uma ferramenta muito utilizada como recurso do marketing direto, que
sd0 os telemarketings, os antincios de reposta direta, os catalogos ¢ a Internet. Esta ferramenta
envolve a possibilidade de uma agdio continua que gera a mutua satisfacdio com a efetivagdo

de vendas e sua continuidade.
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1.3.5.2 Caracteristicas do Marketing Direto

O marketing direto é muito mais do que uma mera campanha de cupons e numeros de
telefone para discagem gratuita. O carater essencial do marketing tem origem na orientagéo
para agdo. Trata-se, portanto, de uma importante ferramenta nas méos dos profissionais de
marketing, para efetivarem vendas, ao invés de simplesmente colocarem os produtos na frente
do publico, criar consciéncia de nome ou marca, informar etc.

Neste contexto, Predebon (2004) destaca varias outras caracteristicas do Marketing

Direto de suma importancia, quais sejam:

» O marketing direto ¢ direcionado.

Consiste em os profissionais de Marketing Direto, desenvolverem campanhas de
produtos e servigos dimensionando-os para atrair grupos especificos, que tenham a condicdo
de gerar um volume significativo de vendas. E importante destacar que esses profissionais
#m a capacidade de elaborar listas de clientes em potencial, combinando vérias caracteristicas
que permite encontrar o segmento com condigdes de gerar lucro para a empresa que pretende

vender determinado produto.

» O marketing direto é personalizado.

Neste caso os profissionais de marketing direto t€ém condigGes de tratar as pessoas em
sermos especificos. O uso de aplicativos para computadores ¢ a impressao possibilitam ampla
variedade de técnicas para gerar a devida personalizagdo. O marketing direto oferece a
sportunidade de tratar o cliente, ou consumidores com grau de personalidade equivalente
aquele atendimento das antigas mercearias de bairro.

» O marketing direto é mensuravel.

Este tipo de marketing tem um direcionado & agdo do consumidor, o anunciante
consegue medir com certa precisdo a eficiéncia da comunicaggo utilizada. Isso faz com que os
srofissionais se dediquem com mais responsabilidade por todos os recursos que sio
disponibilizados em uma campanha, pois ¢ mais facilmente mensuréavel o volume de vendas

gue foi gerado em fungfo de determinada ag&o.

» O marketing direto é comparaivel.
Considerado que o marketing direto consegue gerar niimeros so¢lidos relacionados as

vendas, é plenamente possivel verificar através de testes ofertas, formas das campanhas,

recos, formas de pagamento, além de outros fatores.
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A partir da sele¢@io de uma parte significativa do publico a que se destina a campanha
através de um processo de amostragem, tornar-se possivel, em funcio de custo baixo, que
ocorra uma corre¢do de eventuais falhas e uma verificagdo da qualidade da abordagem
criativa. Essa amostragem permite que, através de uma inferéncia estatistica de resultados da
amostra para a populaggo, tenha-se no¢do dos possiveis resultados da campanha total com

uma margem de erro pequena.

¢ O marketing direto flexivel.

Ocorre especialmente no caso da mala direta, por existirem poucas limitacdes
relacionadas a cor, ao tamanho e ao formato. Com exce¢dio dos padrdes postais, gue sdo
diferentes em cada pais, a mala direta pode desde o formato de cartdo postal até o de pacote
tridimensional. Outro fator importante ¢ a data em que serd postada a correspondéncia, pelo

fato desta ser fixada pelo anunciante e ndo por uma publicacdo predeterminada.

1.3.5.3 Tipos do Marketing Direto

Dentre as principais formas de aplicagdo de marketing direto, Kotler ¢ Armstrong

(2008) destacam as principais como sendo, as expostas na Figura 2, a seguir:

Figura 2 — Formas de marketing direto.

Marketing
on-ling

tecnologias
digitais

Fonte: Kotler e Armstrong (2008, p. 437).
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Atualmente a tecnologia € acessivel a todos por meio da web. permite que empresas de
todos os portes possam controlar de maneira muito mais efetiva seus pontos de contato entre
clientes e sua marca utilizando o marketing on-line de maneira efetiva para. ndo so conhecer
seu publico-alvo, como oferecer-lhe beneficios e satisfacdo de necessidades de modo facil.
barato e imediato. Empresas de todos os portes e segmentos devem utilizar 2 infernet como
uma ferramenta de marketing dessa forma poderd ampliar seu mercado ¢ promover mais
negocios, além de reduzir custos.

De acordo com Morais (2007), O marketing on-line sfo agdes realizades na mtermet
gue visam ampliar os negécios das empresas, fortalecer sua no mercado. Hdclizar
clientes e gerar negécios. Logo, através de sites as empresas podem implemeniar ssmscmas
interativas de relacionamento com os usudrios, proporcionando maior afimdade ¢ Sdeimaio.
Diferentes agdes de publicidade on-line permitem as empresas divelgarsm seu sie cramdo
nele uma audiéncia qualificada de usuérios com potencial para se tornarem chemies.

Para obter sucesso, as empresas devem oferecer uma experiéncis on-ime supenor a0
cliente, oferecendo contetido relevante, interagindo em tempo real. tomamds Secisies mas
rapidamente e aperfeigoando o desempenho dos negécios, utilizando redes sacims. & ssampio
dﬂfacebookj .

O marketing digital permite que as empresas aprimorem O relaciomumenin S e
clientes, pois a utilizagio de ferramentas de comunicagio digital, como o el mafetne
ou entdio estratégias interativas, como foruns ou enquetes, Proporcionam wms SIS
dos usuarios com a empresa e familiarizagdo com os produtos/servigos. COmde & & gmmmens
passo para a compra.

A internet evoluiu e passou a interagir na vida das pessoas O mesme Soames
definitivamente para as empresas que hoje ja nfio contam mais a possibifidade Je 2l S
um site. Ou uma loja virtual. Estabelecer presenca no meio cletrimice passow & s
indispensavel nos planos de marketing das empresas. Através da internet wms smpeess Siade
seus produtos/servigos e se comunica com seus clientes a qualquer hors & S os gums
podem buscar informagdes ou produtos, comparar pregos e fazer compess = uReT
momento, sem a necessidade de uma estrutura fisica, e sem a intervengao de wm vemdador

Dentre os formatos do marketing direto, Predebon (2004, p. 192, desiacs = mais
direta, enfatizando que “o objetivo principal da mala direta € o de buscer ou slcascar ©

' O Facebook é uma rede social que permite a criagdo de perfis semelhantes a0 Orkae. O gue os Sfcmencis & que
no Facebook, o usuério é estimulado a postar dados de forma mais concisa. e as amuaizacies crcaiam mais
rapido por sua rede de amigos (BRANCO, 2011).
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consumidor alvo, onde quer que ele esteja predispondo-o a uma acdo positiva™. Essa acdo

podera ser relativa ao interesse por um produto, servigo, a absorgdo de uma mensagem ou

wma informagfo transmitida. O marketing direto envolve toda uma estratégia de acdo

mercadologica, a Mala direta € apenas uma das midias para estabelecer comunicacdo com o
mercado, embora, hoje, ela represente um vasto negécio de bilhdes de dolares. Assim.

segundo o autor, os principais formatos da mala direta os seguintes:

Cartas de vendas: carta individual, personalizada para sua maior eficacia.

Cartfio resposta: caracteriza-se pelo selo pago pelo emitente, pois garante o retomo
da correspondéncia.

Folheto: é utilizado anexado a uma carta oferecendo determinado produto ou
servi¢o juntamente as informagdes que se fizerem necessarias.

Catalogo: a principal funcfio € servir como livro de consulta. E atil para a
distribuiciio entre os consumidores dos produtos de bens de consumo duraveis e
industriais.

E-mail: permite aos usudrios enviar mensagem ou arquivo diretamente para outro
computador. E rapido. Atualmente, os profissionais em marketing enviam anuncios
de vendas, ofertas € outras mensagens para esses enderegos eletronicos.

Mala direta e Internet: o advento da mala direta via Internet é uma extensdo natural
do que j4 era feito no papel. A tecnologia tornou o processo mais eficiente e barato.
Mas em relagfio ao marketing os profissionais da Internet ndio inventaram nada.

E importante que a empresa, fornecedores, prestadores de servigos e outros agentes
estejam interligados funcionando com eficiéncia. O e-busines torna-se um conjunto
de sistemas interligando a outras empresas interagindo para que o e-commerce

funcione.

O autor destaca ainda, trés formatados de grande relevéncia, a saber:

Telemarketing: é uma atividade desenvolvida através dos sistemas de telefonia. ¢
seus operadores buscando atrair o cliente. A chave do sucesso do telemarketing esta
na selegfio dos clientes potenciais e na utilizagéo de um roteiro.

Televisdo: as agdes do marketing direto pela TV devem incluir um numero de
telefone de discagem gratuita ou pagina na Internet para que os pedidos sejam
feitos, ou para que sejam fornecidos maiores informagdes sobre o produto.

Banco de dados: caracteriza-se por ser um conjunto de dados, o database marketing

envolve um gerenciamento voltados para o cliente no sentido de atender a suas

expectativas.




Portanto, os formatos de marketing direto que hoje se encontram sio os mais variados
possiveis, podendo ser escolhido de acordo com cada necessidade do cliente e urgéncia. Sao

estratégias que devem ser seguidas pelos profissionais de marketing direto.

1 3.5.4 Beneficios do Marketing Direto

De acordo com Kotler (2010), o marketing direto € a comunicacdo direta ¢ criteriosa.
porém impessoal, entre empresa e cliente. Por isso, ¢ mais indicado para os estagios finais. 2
formacio de preferéncia, compra e convicgdo. Com o objetivo bésico de obter a resposia de
compra e venda. O cliente ¢ uma pessoa que possui necessidades Unicas. Essa ferramenta
wambém favorece a aquisigéio do conhecimento sobre o produto ou servigo oferecido com
rapidez.

Ainda, conforme Kotler (2010), ao vender diretamente aos consumidores atraves do

Marketing Direto, os fabricantes podem obter as seguintes vantagens como beneficios:

Esfor¢o de venda mais interativo, concentrado e controlado;

|

Contato pessoal com o cliente, facilitando a determinagéo de suas necessidades;

Oportunidades de fornecer informagdes técnicas, instalagdo adequada e de servigos
pbs-venda;

Eliminagio das margens dos intermediérios do canal.

O marketing direto possibilita ao consumidor aquisicdo dos produtos sem a
necessidade de sair de sua casa. Portanto, é uma ferramenta significativa na transferéncia de
produtos e servigos para o mercado, pois possibilita a0 consumidor realizar compras atraves
do pedido eletrbnico, funcionando como um canal de distribuiggo direto com o consumidor,

sem que haja a necessidade de um intermedidrio em meio a esse processo.

1.3.6 Merchandising
1.3.6.1 Definigdes de Merchandising
Segundo Las Casas (2008, p. 190), “Merchandising ¢ todo o esfor¢o de apresentacio

do produto ou servigo no ponto de venda”. Os servigos comercializados no varcjo lojisia

ajustam-se a suas técnicas. As concessiondrias, por exemplo, divulgam seus produtos ¢

servicos nas agéncias de forma chamativa e atraente.
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No conceito de merchandising, traduzido ao pé da letra, encontra-se a palavra
“mercado”. Através disso, pode-se comegar uma discussdo em torno do conceito, para saber
womo ele comegou a conquistar tanto espaco nas midias.

O merchandising é a forma de oferecer produtos de maneira pratica e elegante. A
forma como vem sendo utilizado ¢ relativamente eficiente para ser exibido de forma sutil e,
assim, respeitando os consumidores para ndo haver enganos. Muitos paises utilizam esse
securso e ele ndo deve ser abolido como muitos desejam. Na realidade, o lancamento de um
produto exige uma forma de investimento que deve ser bem trabalhado, sob diversas maneiras
e divulgagéo.

De acordo com Ferracciti (2003, p. 349) “merchandising € a operagio de planejamento
mecessario para colocar o produto ou servigo certo no mercado, no lugar e tempos certos, em
gquantidades certas e a prego certo.” '

Para Crocco et al. (2006, p. 191) merchandising significa “as agbes de comunicagdo e
promogdo no ponto de venda.” Entende-se que os autores consideram o merchandising como
um conjunto de atividades de comunicagéo destinadas a promover produtos, marcas e servigos
nos pontos de venda. Posto isto, ¢ possivel ainda diferenciar: merchandising e promocéo de
vendas. O fator promogéo niio ¢ permanente, enquanto a merchandising pode ser realizada por
um tempo prolongando.

E importante considerar que as promogdes de vendas sdo feitas no varejo nos pontos
de vendas (PDV’s) tendo por objetivo aumentar a rotatividade dos estoques. Pode-se dizer
que o merchandising estd acima das promogdes de vendas e usa-se como meio para
concretizar sua estratégia de venda.

Desta forma, para Blessa (2010, p. 8), o merchandising no ponto de venda: ele &
considerado a midia mais rapida e eficaz, pois é a tinica em que a mensagem conta com os
es elementos chave para concretizagdo de uma venda: o consumidor. o produto. o dinheiro.
Por isso, o merchandising segundo Blessa (2010), tem como objetivos:

- Vender mais e melhor: a boa exposi¢io valoriza a marca e os produtos:

- Incrementar o niimero de consumidores: ampliar permanentemente o nimero de

clientes da marca;

- Reduzir os custos: reduzir custos de PDV como espaco fisico. estoques

desnecessdrios e mio de obra.




 36.2 Principais atividades de Merchandising

As atividades de Merchandising sdo diversas. Entretanto, Blessa (2010), evidencia
‘womo principais atividades do merchandising, as seguintes:

Mix de produtos em fungdo do publico-alvo. Ter sempre produtos ancora para
agrupar aos demais produtos.

Politica de precos e qualidade: politica de pregos atrativa em sintonia com a
qualidade dos produtos e do atendimento.

Logistica e parceria: o consumidor no pode deixar d encontrar o produto no ponto
de venda.

Layout e exposi¢do: além de boa exposi¢dio outros elementos s3o importantes
como: a iluminac@o, ventilagio, seguranca e trafego.

Atendimento e relacionamento: Entender as necessidades do cliente e transformar o
conhecimento em agdes mercadologicas.

Servi¢o ampliado: incorporar servigos para agregar valor ao consumidor.
Treinamento constante dos funciondrios: € muito importante contar com

funciondrios capacitados com as novas praticas € motivados.
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2 CARACTERIZACAO DO OBJETO DE ESTUDO

2.1 NOME EMPRESARIAL

» Peugeot Citroén do Brasil Automéveis Ltda.

2.2 NOME DE FANTASIA

» ORLY CITROEN LTDA.

2.3 LOGOTIPO
Figura 3 — Logotipo da empresa
L
AN
CITROEN
Fonte: www.orlycitroen.com.br (2012).
2.4 ENDERECO

» Rua Severino Trindade, n° 360 — Catolé — Campina Grande — PB.
CEP: 58.410-188 Tel: (083) 3065-8888.

Site: <www.orlycitroen.com.br>

25 CADASTRO NACIONAL DE PESSOA JURIDICA

» CNPJ: 67405936/0001-73

26 RAMO DE ATIVIDADE

» Compra e venda de veiculos.
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27 EMPRESARIOS
» Germano Guedes Pereira

» Geraldo Guedes Pereira Filho

» Luciano Ricardo Gongalves Vilar

28 NUMERO DE COLABORADORES

» 14 colaboradores em Campina Grande — PB.

29 AREA GEOGRAFICA DE ATUACAO

» Campina Grande — PB e cidades circunvizinhas.

210 PRINCIPAIS SERVICOS
» Venda de veiculos novos e usados

» Pecas

» Revisdo e manutenc@o de veiculos

211 PRINCIPAIS PRODUTOS?

Figura 4 - Modelo C3 Atual Figura 5 - Nowo C2

~ Os principais produtos foram capturados do site: <www.orlycitroen.com.br>
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Figura 8 - Aicross Figura 9 - C4 Hacth

Figura 10 - C4 Pallas Figura 11 - Xsara Picasso

Figura 14 - C5 Figura 15 - Jumper Mini Bus

212 PRINCIPAIS FERRAMENTAS DE COMUNICACAO

» Outdoor
> TV
» Radio

' » Panfletos
» Jornais

» Merchandising
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2.13 MISSAO ATUAL

»> A empresa ser valorizada pelos colaboradores, clientes, parceiros comerciais e
comunidade, revelando um eximio comprometimento com o crescimento e

desenvolvimento das pessoas.
2.14 VISAO ATUAL:

» Em 2020, a PSA serd um grupo de dimensfo global, uma empresa rentavel e
independente, posicionada entre os maiores fabricantes generalista do mundo. O
Grupo serd uma referéncia para o setor em termos de desenvolvimento responsavel

e sua gama de produtos e servigos sera a mais atraente e a mais ecologica.

2.15 HISTORICO

A histéria de Citroén comeca com o fundador da companhia, o engenheiro André
Citroén. Construiu armamentos para a Franga durante a Primeira Guerra Mundial, mas depois
da guerra ele tinha uma fabrica e nenhum produto. Em 1919 comegou a produzir automoveis.

iniciando com o modelo convencional Type A.

Figura 16 - Modelo Type A
IR 1)y A rtes - e

Fonte: <www.citroen.com.br>

Nesta época 0 modelo A/IMCDB, foi produzido em 1919, sendo o primeiro automovel

a ser construido em série. Andre Citroén escreveu o nome de sua marca com lampadas

elétricas na torre Eiffel, tornando-se assim o primeiro a usar tal estrutura como suporte




17

publicitario, valendo-lhe inclusive uma inscri¢do no livro dos Recordes Guinnes como maior

anuncio publicitario do mundo.

Figura 17 - Torre Eiffel

Fonte: <www.citroen.com.br>

André Citroén era um comerciante esperto - ele usou a Torre Eiffel como o maior
cartaz de propaganda do mundo, segundo o Livro dos Recordes. Patrocinou também
expedicdes & Asia e Africa, com a intengio de demonstrar o potencial de seus carros
equipados com sistemas de tracdo Kegresse3 para regides hostis. As expedi¢Ses eram um

sucesso de publicidade.

O simbolo da companhia, ainda usado até hoje, € o "double chevron", referenciando o
trabalho anterior da Citroén a engrenagem ou hélice helicoidal’, bem como o mais préprio
equipamento o Dinamo Militar, utilizado em diversos equipamentos de uso militar. Os dois
*V’s invertidos, conhecidos na Franga como “Deux Chevron” ou “Duplo Chevron™.
simbolizam a engrenagem bihelicoidal.

H4 uma lenda que diz que o emblema é uma homenagem ao filho de André Citrogn. O
rapaz lutou com a patente de cabo na Primeira Guerra Mundial e morreu no conflito. Repare
no capd de qualquer Citroén verd que o simbolo ¢ a divisa do posto militar de cabo (duss
letras V, invertidas), carinhosa lembranca familiar que se perpetuou até nossos dias. porem tal

fato seria apenas uma lenda nunca confirmada.

* Sistemas de tragfio Kegresse de veiculos para regides hostis. Disponivel no site: <www.citroen.com be>
* Tipo de engrenagem que d4 mais poténcia ao veiculo.
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Em 1924, Citroén comecgou uma parceria com o engenheiro americano Edward G.
Budd. Em 1899 Budd trabalhou no desenvolvimento de pressed-steel’ para carros de estrada
de ferro, Companhia Pullman em particular. Budd produziu aco para muitos fabricantes de
automdveis, a Dodge foi seu primeiro grande cliente. Em 1928, Citroén introduziu o primeiro
veiculo totalmente em metal na Europa.

H4a 90 anos, foi fundada em Paris a empresa Citroen. Uma marca de carros
revoluciondria em tecnologia e servigos. Ainda hoje sdo marcantes quanto a producdo de
pegas como: tragdo dianteira, suspensdo hidraulica, freios a disco, inclusive, pode-se financiar
um automoével. Assim sendo, a Citroén € a primeira empresa a ter sua propria financeira o
Banco da marca PSA mais conhecido como o Santander.

Além disso, € pioneira em expedi¢des realizadas por todo o pais com seus proprios
carros, testando assim sua seguranca e algumas falhas possiveis, também foi a primeira marca
a criar uma fabrica de automoOveis em miniatura, criando assim o primeiro catalogo de
brinquedos para criangas.

A Citroén ¢ reconhecida no mundo inteiro pela qualidade de seus produtos. A empresa
se destaca também pelas participagdes em vérios filmes com automéveis da marca. o mais
recente e vencedor de varios oscares: “O Curioso Caso de Benjamin Button” (2008) do diretor
David Fincher.

A historia da Concessionaria Orly Citro&n em Campina Grande — PB. destaca-se por
ser uma filial da matriz regional, localizada em Jodo Pessoa — PB. A inauguracdo foi no dia 14
de julho de 2011. O principal objetivo de expandir a Concessiondria Orly Citroén para
Campina Grande — PB, foi em virtude da cidade ser reconhecida como um polo de comércio
em potencial. Nesse sentido, os resultados apresentados no que diz respeito & compra ¢ venda
na empresa, tem sido satisfatérios. o que € constatado mediante o nimero de clientes

conquistados, em virtude do marketing promocional investido por essa empresa.

2.16 VALORES CORPORATIVOS

» Em seus valores coorporativos, a empresa agrega em Seus servicos, especialmente a
fidelidade ao cliente como valor principal. lidar com os clientes internos e externos,
levando solugdes praticas e vidveis. Fazer o possivel para atender com exceléncia

de qualidade devida e rapidamente. Desenvolver praticas competentes € com

* Tipo de engrenagem para veiculos de estrada de ferro
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profissionalismo a fim de gerar resultados positivos, em tempo habil ¢ com
consistente.

» Compromisso e responsabilidade. Executar as atividades com respeito e
valorizando sempre os colaboradores, clientes e fornecedores, com o objetivo de
estabelecer um relacionamento de confianga e satisfagio mutua.

» Inovar e Superar os desgastes do dia-a-dia, entendendo o que se faz e o que se

espera da sua atuagdo, sempre questionando e aperfeicoando os seus produtos, na

busca constante de superar os proprios limites.




3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 TIPOS DE PESQUISA

A metodologia de uma pesquisa diz respeito aos métodos de investigacio e aos
diversos meios utilizados para se chegar as conclusdes pretendidas. Este capitulo relata os
procedimentos metodolégicos que foram utilizados para a consecucdo dos objetivos propostos
neste estudo.

Ha varios tipos de pesquisas, mas o método adotado para a realizacdo do estudo
referido foi proposto por Vergara (2011), que classifica a pesquisa cientifica basicamente
através de dois aspectos:

> Quanto aos fins:

® Descritiva para mostrar caracteristicas de determinada populagdo ou
determinado fendmeno. Pode também estabelecer correlagdes, entre varidvel e
definir sua natureza [...| (VERGARA, op. cit., p. 47). Como também salienta
(GIL, 2009) tem como objetivo descrever, registrar, analisar, interpretar e
correlacionar fatos e fendmenos. No caso, esta pesquisa, quanto aos fins ela é
descritiva, por esclarecer quais fendmenos contribui para a satisfa¢do do cliente
externo da Citroén.

» Quanto aos meios:

® Pesquisa de campo considerando que foi uma investigac8io empirica realizada
no local onde ocorre um fendmeno ou que se dispde de elementos para explicé-
lo. (VERGARA, op. cit., p. 47). Neste contexto, foi aplicada uma pesquisa com
os clientes da organizago objeto de estudo.

* Pesquisa bibliografica, pois de acordo com Vergara (2011, p. 48) “a pesquisa
bibliografica ¢ o estudo sistematico com base em material publicado em livros,
jornais e redes eletrdnicas, isto ¢, material acessivel ao publico em geral™

Ressalta-se que se utilizou este tipo de pesquisa tanto na Fundamentacdo
Teorica, como também na apresentacéio dos Resultados.

* Estudo de caso é o circunscrito a uma ou poucas unidades, entendidas come
pessoa, familia, produto, empresa, 6rgio publico, comunidade (idem. p-49) ou
mesmo pais. Tem carater de profundidade e detalhamento. Neste estudo. levou-

se em consideraciio apenas uma organizag#o, no caso da Orly Citroén.
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Além dos tipos de pesquisa mencionados acima. a pesquisa também foi
qualitativa e quantitativa, considerando que foram apresentados os resultados atraves
de graficos e tabelas: e também, foi feita uma anélise de contetudo. Portanto:

> Quantitativa. “A pesquisa quantitativa buscard uma analise quantitativa das
relagdes de consumo, respondendo a questdo Quanto? Para cada objetivo do
projeto de pesquisa” (SAMARA; BARROS, 2002, p. 30).

> Qualitativa. Porque “preocupa-se com a interpretacio do fendmeno
considerando o significado que os outros ddo as suas praticas [ [

(GONSALVES, 2001, p. 68).

O modelo de escala utilizando para desenvolver a pesquisa junto aos colaboradores fol
a “Escala Likert”, que conforme Mattar (2001) onde os individuos devem responder cada
questdo por meio de varios niveis de concordéncia, discorddncia e neutralidade.

O nivel de concordincia em relagdo aos fatores investigados foi distribuido através de
uma escala formada por cinco pontos equitativos, sendo que 1 e 2 correspondem a
discordancia ou insatisfag@io, o 3 tem relag@io com a neutralidade ou indiferenca, e 0 4 ¢ 5

corresponde ao grau de concordancia ou satisfagdo.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

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

Considerando tais aspectos, ¢ importante mencionar que os sujeitos desta pesquisa de
campo foram os clientes da Concessionaria Orly Citroén, 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 30 clientes, ou seja. 25% do

UNiverso.

3.3 IDENTIFICACAO DAS VARIAVEIS DA PESQUISA

Para elaborar o instrumento de pesquisa, foram utilizados os seguintes indicadores ¢

respectivas questoes:




e Partel:
- Perfil dos clientes externos (género, faixa etaria, estado civil e renda):
e Parte 2:
- Propaganda: Q.01, Q.04; Q.15.
- Promogéo de Vendas: Q.03 ¢ Q.10,
Venda Pessoal: Q.02; Q.07 e Q.14.
Marketing Direto: Q.06; Q.08 ¢ Q. 13.
Merchandising: Q.09; Q.11.
Relagdes Publicas: Q.05 € Q.12.

3.4 INSTRUMENTO DA PESQUISA

Foi utilizado como instrumento de coleta de dados, um questionario estruturado (ver
Apéndice A), contendo 15 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 comunicacdo da empresa. Também, foi feita uma adaptacdo de escala e de
Likert, utilizando-se apenas 03 categorias, a saber: (1) concordéncia, (2) neutralidade (3)
discordancia.

3.5 COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi realizada pela propria pesquisadora, cliente a cliente, através da

aplicagdo de um questiondrio, como ja foi mencionado anteriormente, no setor de vendas da

concessionaria em outubro de 2012.

3.6 TRATAMENTO DOS DADOS

O Tratamento dos dados foi realizado através da tabulagio mediante tabelas e graficos
consequentemente sua analise descritiva no sentido de apresentar uma amostra dos resultados

obtidos seguida de seu percentual alcancado para dar uma visdo geral da pesquisa. aic porgue.




53

Em todas as pesquisas é conveniente a realizag@o de uma andlise descritiva dando
uma visdo geral dos resultados, seguida da andlise 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 teéricos
(DENCKER, 2003, p. 93).

Por conseguinte, a Tabulagdo segundo Dencker (2003, p. 93). ¢ a apresenta¢do em
tabelas dos dados coletados”™. ~Os dados foram tabulados e copilados pela prépria
pesquisadora. A apresentagdio dos dados se deu segundo tabelas de distribuic@o de frequéncia
¢ graficos de barra. Foi utilizado como recurso tecnologico para aplicagdo dos graficos, o
Microsoft Office Excel, versdo 2010, profissional. Posteriormente foi feita uma analise de
conteudo embasada nas teorias de autores da area, como: Crocco et al. (2006); Ferracciu
(2008); Las Casas (2008); Pinheiro e Gullo (2009); e Silveira (2004).




4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

4.1 PERFIL SOCIOECONOMICO DOS CLIENTES EXTERNOS

4.1.1 Género

Tabela 1 — Distribuicdo de frequéncia do perfil dos pesquisados quanto aoc género

Questdes n %

Feminino 16 533
Masculino 14 o 46,7
Total 16 533

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.

Verifica-se na Tabela 1, que dos 30 ou 100,0% pesquisados, a maioria ou 16. ou
53,3% afirmou ser do género feminino; enquanto 14 ou 46,7% declararam ser do género
masculino. Logo, observa-se que quase nfio ha distin¢do entre o género do cliente da Citroén.
Entretanto, prevaleceu o género feminino, o que provavelmente mostra que as mulheres a

cada dia vém evoluindo como consumidora (ver Grafico 1).

Grafico 1 — Pesquisados quanto ao género

Feminino

Masculino

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.
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4.1.2 Faixa Etaria

Tabela 2 — Distribuicgo de frequéncia do perfil dos pesquisados quanto 2 faixa etéria.

Faixa Ftaria n %
20 a 30 anos 07 23.3
31 a 40 anos 09 30.0
41 anos acima 14 46,7
Total 30 100,0 ]

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.

A Tabela 2 mostra que dos 30, ou 100% respondentes, um percentual elevado. 14. ou
46,7 %, mas que ndo chegou a ser maioria, afirmou encontrar-se na faixa etéria acima de 41
anos; 09 ou 30,0% disseram estar entre 31 a 40 anos; e 07, ou 23,3% afirmaram de 20 a 30
anos. Logo, percebe-se que os clientes da Citroén encontram-se na fase da maturidade, pois se
forem somadas as faixas de 31 a 40 anos e acima de 41, tem-se 23 ou 76,7% o que significa

maioria (ver Grafico 2).

Grafico 2 — Pesquisados quanto 2 faixa etéria

41 anos acima

31a40anos

20a 30 anos

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.




4.1.3 Estado Civil

Tabela 3 — Distribui¢go de frequéncia do perfil dos pesquisados quanto 20 estado civil.

Estado Civil n - -
Solteiro 08 27
Casado 19 633
Outros 03 10,0

Total 30 1000

Fonte: Pesquisa direta, outubro2012.

De acordo com a Tabela 3, nota-se que 30, ou 100% respondentes, a maioria, 19, ou
63,3% informou ser casado; 08 ou 26,7%, disseram solteiros: e apenas 03, ou 10.0% optaram
por “outros”. E valido ressaltar que comparando a faixa etaria com o estado civil. os
resultados mostram que provavelmente, apds 30 anos as pessoas tendem a serem casadas (ver
Grafico 3).

Grifico 3 — Pesquisados quanto ao estado civil

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012,
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4.1.4 Renda

Tabela 4 — Distribuicgo de frequéncia do perfil dos pesquisados quanto a renda.

Renda n %
Até 05 salirios minimos 03 10.0
Entre 06 a10 salarios minimos 16 534
Entre 11 a 15 saldrios minimos 04 133
_Acima de 15 salirios minimos 07 233 gl
Total 30 100,0

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.

Conforme a Tabela 4 observa-se que dos 30, ou 100% entrevistados, 16, ou 53.4%
percebe entre 6 a 10 salarios minimos; 7 ou 23,3% informaram acima de 15 salrios minimos:
4, ou 13.3% disseram entre 11 e 15 salarios minimos e apenas 3 ou 10,0% optaram por “até™ 5
salarios minimos. Face ao exposto observa-se que apesar dos carros da Citroen serem
considerados sofisticados, de acordo com a pesquisa a maioria dos respondentes ndo dispde
de uma alta renda salarial (ver Gréfico 4).

Grifico 4 — Pesquisados quanto a renda

Acimade 15 sal. minimos

Entre 11 a 15 sal. minimos

Entre 06 al0 sal. minimos

Até 05 sal. minimos

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.




4.2 MARKETING PROMOCIONAL NA ORLY CITROEN

4.2.1 Propaganda

> Q.01 — A propaganda da Citroen apresenta informagdes adequadas.
» Q.04 — A imagem veiculada nos meios de comunicacdo € persuasiva ¢
estimuladora na compra do veiculo.

» Q.15 — A propaganda desta empresa vem desenvolvendo e expondo mensagens

criativas.

Tabela 5 — Distribuicdo de frequéncia dos pesquisados quanto a propaganda.

Onesties Concordincia Neutralidade Discordincia ~ Total
n Y% n % n % n Y
Q.01 27 90,0 01 3.5 02 6.7 30 100,0
Q.04 16 53,3 11 36,7 03 10,0 30 100.0
Q.15 24 80,0 05 16,7 01 3,3 30 100,0
Total 67 74,4 17 18,9 06 6,7 90 100,0

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.

Na Tabela 5, observa-se que das 90, ou 100% respostas obtidas, a maioria 67. ou
74,4% concordou com relagéio a Propaganda que a Citroén vem desenvolvendo; 17, ou 18.9%
mantiveram-se neutras e apenas 06, ou 6,7% discordaram. Analisando os resultados isolados
verifica-se que nas trés questdes que mensuraram o nivel de satisfagdo dos clientes externos
da Citroén em todas houve maioria de concordancia, o que demonstra o nivel de satisfacio
com relagdo a esses aspectos. Entretanto, na varidvel Q.4 (a loja deverd melhorar)
considerando que mesmo sendo maioria, mas comparando com as demais houve um menor
percentual. Logo, a empresa deverd tornar suas mensagens mais criativas e persuasivas.
Assim, € vélido citar o que diz Pinheiro e Gullo (2009, p. 57),

a propaganda ¢ uma ferramenta importante na gestdo da comunicacio de marketing
€ apoio a produtos e marcas nos mais variados mercados de bens e servicos As
empresas tém nesta ferramenta uma forte aliada para vender e obter participacio de
mercado para seus produtos e marcas.

Neste contexto, percebe-se que a propaganda pode fazer a diferenca na hora da
compra, no sentido de despertar o interesse do cliente, a0 mesmo tempo reforcar as vantagens

para quem esta comprando (ver Grafico 3).
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Grifico 5 — Pesquisados quanto & propaganda

Q.15

Q.04

Q.01

O Concorddncia [ Neutralidade 0 Discordéanica

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.

4.2.2 Promocio de Vendas

> Q.03 — A empresa veiculada nos meios de comunicagdio estimula a compra de
veiculos.

» Q.10 — As promogdes de vendas oferecidas por esta empresa sdo atrativas.

Tabela 6 — Distribui¢io de frequéncia dos pesquisados quanto a promog¢io de vendas

Questdes Concordéncia Neutralidade Discordincia Total
Mo n Y% n % n %
Q.03 10 33.3 15 50,0 05 16.7 30 1000
Q.10 14 46,7 13 43,3 03 10,0 30 1000
Total 24 40,0 28 46,7 08 133 60 100.0

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.

De acordo com a Tabela 6, verifica-se que das 60. ou 100% respostas obtidas um
percentual mais elevado, mas que nio chegou a ser maioria. 28, ou 46.7% manteve-se na
neutralidade, enquanto que 24, ou 40.0% concordaram que a empresa tem oferecido
promogdo de vendas satisfatoria, ¢ 08, ou 13.3% discordaram em relacdo a oferta de
promogdo pela empresa. Logo., observa-se uma percentagem significativa em relagdo a
concordancia e a neutralidade, o que provavelmente mostra que aqueles que discordaram

representa uma parte relevante a ser considerada. Assim, a Citroén deverd investir,

disponibilizando mais promogdes de vendas para seus clientes.




Neste contexto, ¢ valido ressaltar o que diz Pinheiro e Gullo (2009, p. 81). “[..] 2
promogdo de vendas cria um incentivo temporario ¢ uma razio adicional de consumo para

uma marca de produto com a inten¢@o de desenvolver vendas™ (ver Grafico 6).

Grifico 6 — Pesquisados quanto 4 promogdo de vendas

Q10 |
an L, R
01 Concorddncia [ Neutralidade 0 Discordancia
Fonte: Marketing direto, outubro/2012.
4.2.3 Venda Pessoal

» Q.02 — O vendedor demonstra ter habilidades e prepara¢do técnica para vender o
produto.

» Q.07 — O acesso a concessionaria éfavoravel a venda pessoal.

» Q.14 — A equipe de vendas vem construindo relacionamentos duradouros.

assegurando um pos-venda satisfatorio.

Tabela 7 — Distribuicfio de frequéncia dos pesquisados quanto & venda pessoal

Questges _ Concordincia  Neutralidade  Discordancia Total
n % n % n % @ n T
Q.02 27 90,0 03 10,0 00 0 30 1000
Q.07 12 40,0 13 43,3 05 16,7 30 1009
Q.14 28 93,3 02 6,7 00 0 30 1008
Total 67 74,4 18 200 05 5,6 %  1a

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.

Conforme a Tabela 7, das 90 ou 100% respostas obtidas, a maioria. 67 ou 7455, disse

“concordo”, no que se refere a venda pessoal; 18 ou 20.0% mostraram-se¢ “neutras™ ¢ 05 ou
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5,6% discordaram. Considerando essas informagdes, torna-se viavel que a empresa ofereca
um atendimento de exceléncia para os seus clientes. Isto posto, entende-se que a Qualidade no
atendimento ao publico, é o que provavelmente leva a satisfacdo dos clientes. considerando
que € importante para o grupo uma equipe de colaboradores bem preparados para atender ao
que se fizer necessario. Para Las Casas (2008, p. 78) “um atributo de rapidez. por exemplo.

pode ser a qualidade prioritaria para muitos clientes” (ver Gréafico 7).

Grifico 7 — Pesquisados quanto a venda pessoal

Q.14

Q.02

i Concorddncia [ Neutralidade [ Discordancia

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.

4.2.4 Marketing Direto

» Q.06 — O site da concessiondria expde de maneira clara os veiculos 2 sevem
comercializados.

» Q.08 — O site da concessionaria expde de maneira clara os veiculos 2 serem
comercializados.

» Q.13 — O marketing on-line desta empresa fornece alternativa mais acessiveis

rapidas, flexiveis e personalizadas.

Tabela 8 — Distribuigfio de frequéncia dos pesquisados quanto ao marketing de=to.

Questdes Concordincia Neutralidade Discordancia Totad
n % SRR | B = NS
Q.06 27 90,0 02 6.7 01 33 0 )
Q.08 26 86,7 04 13,3 0 0 30 100.0
Q.13 20 66,7 06 200 04 133 30 009
Total 73 81,1 12 13,3 05 56 * -

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.
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De acordo com a Tabela 8, no que diz respeito a marketing direto. das 90 ou 100.0%
respostas obtidas, a maioria, 73 ou 81,1% optou pela concordancia: 12 ou 13.3% neutralidade
e 05 ou 5,6% “discordaram™ que o site da Concessiondria oferece subsidios para uma
comunicagdo adequada. Assim, a empresa deverd melhorar o nivel de satisfacdo, neste
aspecto, pois ¢ no site que disponibiliza informagdes que mais interessam ao cliente e é um
recurso que vem crescendo cada vez mais, o que significa uma necessidade que se manifesta
de forma eficaz para alcance dos resultados efetivamente, devido a rapidez de informacies

que a empresa pode disponibilizar para os clientes (ver Grafico 8).

O marketing digital tem sido utilizado principalmente com o complemento da
comunicagdo entre empresas e clientes. As empresas comunicam o seu site e
incentivam os clientes a acessé-lo. Os custos diminuem, uma vez que no site &
possivel disponibilizar inimeras informagdes e o cliente acessa as que mais lhe
interessarem (CROCCO et al., 2006, p. 213-4),

Grifico 8 - Pesquisados quanto ao marketing direto

Q.13

Q.08

Q.06

4 m Concordancia  Neutralidade [ Discordancia

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.

4.2.5 Merchandising

> Q.09 — A exposi¢dio e organizagdo dos produtos. na loja. sdo atrativas ¢ facilitam
| 0 processo da compra.
» Q. 11 — O merchandising na Citroén apresenta instrumentos de relevancia para o

cliente oferecendo subsidios para uma comunicagdo aberta.
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Tabela 9 — Distribuigfo de frequéncia dos pesquisados quanto ao merchandising.
P Quesﬁm Concordéncia Neutralidade Discordéncia Total
n % n % n Yo m R
Q.09 24 80,0 04 13,3 02 6,7 30 100,0
Q.11 26 86,6 04 13,3 00 0 30 100,0
Total 50 83,3 08 13,3 02 34 60 100,0

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.

Segundo a Tabela 9, das 60 ou 100.0% respostas obtidas, a maioria, 50 ou 83,3% disse
“concordo”; 08 ou 13,3% foram neutras, € 02, ou 3,4% discordaram. Portanto, percebe-se que
o nivel de satisfagio dos clientes em relagiio ao merchandising é satisfatério, entretanto é
necessario estd inovando continuamente.

Observa-se que para aumentar o nivel de satisfagio dos clientes em relagdo ao
merchandising, a empresa devera investir no sentido de proporcionar melhor visibilidade e
acesso a concessionaria, buscando atender as expectativas dos clientes. De acordo com
Silveira (2004, p. 111), “os aspectos fisicos tratam da aparéncia das instala¢des fisicas, dos
equipamentos, dos materiais e dos recursos de comunicagdo”. Logo, pode-se acrescentar que
um acesso mais rédpido ao local pode oferecer mais rapidez na conquista do cliente. e

provavelmente na fidelizagdo (ver Grafico 9).

Grifico 9 — Pesquisados quanto ao merchandising

Q.11

Q- 09

D Concordancia © Neutralidade [ Discordincia
Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012
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4.2.6 Relacdes Piblicas

» Q.05 - Os eventos realizados por esta empresa proporcionam integragdo entre os
clientes para um melhor entendimento sobre o produto.
» Q.12 — As relagdes publicas da empresa tém realizado um trabalho com

transparéncia nas informagdes de maneira objetiva.

Tabela 10 — Distribuico de pesquisados quanto a relagdes ptiblicas.

Questes Concordancia Neutralidade Discordancia Total
n % n % n % n Yo
Q.05 09 30,0 06 20,0 15 50,0 30 100,0
. Q.12 23 76,7 07 23,3 0 0 30 100,0
Total 32 53,3 13 217 15 25,0 60 100,0

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.

A Tabela 10 apresenta o resultado da pesquisa quanto as relagdes publicas, onde das
60, ou 100% respostas obtidas, a maioria, 32 ou 53,3% concordou; 13, ou 21,7% foram
neutras, e 15, ou 25,0% discordaram. Assim, a empresa deverd programar estratégias para
elevar o nivel de satisfaciio dos seus clientes quanto as relagdes publicas da empresa. Apesar
de ter-se obtido um percentual que aponta certo nivel de concordancia, mas ainda nio foi
expressivo o resultado. Por isso, a empresa devera continuar investindo em prol da satisfacio
dos clientes, através de eventos, por exemplo, pois provavelmente ird alcancar um maior
nimero de clientes. Desta forma é valido citar o que diz Ferraccit (2008, p. 12).”[...] insisto
em afirmar que ‘promogdo de vendas’ define-se por si prépria: € uma técnica de “promover

vendas’. E basta” (ver Grifico 10).

Grifico 10 — Pesquisados quanto 2 relagdes publicas

Q.05

[ Concordancia | Neutralidade 1 Discordancia

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.
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4.3 RESULTADO GLOBAL DA PESQUISA

Tabela 5 — Distribui¢ao de frequéncia quanto a propaganda.

Tabela 6 — Distribuicéo de frequéncia quanto & promog¢&o de vendas.
Tabela 7 — Distribuicdo de frequéncia quanto & venda pessoal.
Tabela 8 — Distribuicdo de frequéncia quanto ao marketing direto.

Tabela 9 - Distribuicdo de frequéncia quanto ao merchandising.

YV V ¥V V V¥V V¥V

Tabela 10 — Distribuicdo de frequéncia quanto a relagdes publicas.

Tabela 11 - Distribuicdo de frequéncia dos pesquisados quanto ao resultado global da pesquisa
Concordancia Neutralidade Discordincia Total

Dmew n % n % n Y% n %
Propaganda 67 744 17 18,9 06 6,7 90 100,0
Promocéo de Vendas 24 40.0 28 46,7 08 13.3 60 100,0
Venda Pessoal 67 744 18 20.0 05 5,6 90 100,0
Marketing Direto 73 81,1 12 133 05 5.6 90 100,0
Merchandising 50 833 08 133 02 3.4 60 100,0
Relacdes Publicas 32 53,3 13 21,7 15 25.0 60 100,0

Total 313 69.6 % 213 41 91 450 1000

Fonte: Pesquisa diretz, outubro 2012,

A Tabela 11 apresenta o resultado global da pesquisa. considerando que, em um

universo de 30, ou 100% de pesquisados, foram obtidas 450 respostas, onde:

e Com relagdo ao resultado global isolade. observa-se gue nas seis varidveis
trabalhadas, houve maioria de concordancia em 05 e apemas 0l n3o obteve
resultado satisfatorio. Portanto, a empresa devera programar esiratégias para
melhorar cada vez mais o nivel de satisfacdo dos seus clientes. guanto a Promoc3o
de Vendas. E valido ressaltar que as varidveis: propaganda. venda pessoal e
merchandising obtiveram um percentual significativo de maioria de concordancia.
Entretanto, a empresa devera continuar investindo em todas as variaveis visando
melhorar cada vez mais a satisfacdo dos clientes. Mas. como mencionado
anteriormente, a que merece um investimento maior € Promogao de Vendas. Logo,

a Concessiondria devera oferecer melhores ofertas, brindes para alcancar um maior

nimero de vendas (ver Grafico 11).
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Grifico 11 — Pesquisados quanto ao resultado global isolado

RelagSes Pablicas
Merchandising
Marketing Direto
Venda Pessoal

Promogdo de Yendas

Propaganda

[ Concordancia T Heutrahidade [ Discordancia

Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012,

e Com relagdo ao resultado global por ordem de importincia, verifica-se que, na
percep¢do dos pesquisados, a Citroén vem utilizando as ferramentas de
comunicac¢do, destacando-se em 1° lugar “Merchandising” e em 6° “Promogéo de
Vendas”. Logo, a empresa devera continuar investindo em todas as ferramentas,

principalmente em Promogdo de Vendas e Relagdes Publicas (ver Grafico 12).

Grifico 12 — Pesquisados quanto ao resultado global por ordem de importancia

1# Merchandising
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Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.
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Quanto ao resultado agrupado da pesquisa, nota-se que das 450, ou 100% respostas
obtidas, a maioria 313, ou 69.6% concordou; 96, ou 21.3% mantiveram-se neutras;
e 41, ou 9,1% discordaram quanto as ferramentas de comunicag&o que influenciam
no processo de compra na Orly Citroén, em Campina Grande — PB. Logo, os
resultados foram satisfatorios (ver Grafico 13).

Grafico 13 — Pesquisados quanto ao resultado global agrupado

Discordancia

Concordancia Neutralidade
Fonte: Pesquisa direta, outubro/2012.

44 QUESTAO ABERTA

Quanto as sugestdes, as que mais se destacaram na percepgdo dos clientes externos da

Citroén, foram as seguintes:

>

YV VV V V V V¥V V¥V

Fazer mais promogao;

Melhorar o acesso a Loja;

Realizar eventos para os clientes pés-venda;

Tornar o telemarketing da loja mais ativo;
Promover feirdes para atrair mais clientes;
Disponibilizar mais informagdes no site da empresa;

Expor os veiculos em espago plblico;

Fazer com que os testes drives sejam mais vistos nas ruas;

Melhorar o pos-venda.




68

CONSIDERACOES FINAIS

E comum, nos dias atuais, algumas pessoas confundirem a promogo, associando-a,
diretamente, ao proprio conceito de marketing, que na verdade trata-se de um dos elementos
do composto de marketing que diz respeito as atividades que envolvem a divulgacfo da marca
da empresa ou de seus produtos e servigos, com vistas a atrair seus clientes externos.

Portanto, mediante tal contextualizacdo, fazer o desenvolvimento do marketing
promocional de uma empresa ndo se trata de uma simples tarefa, e para que isto possa ser
desenvolvido a contento, cabera ao profissional de marketing agir com responsabilidade
quanto 2 tomada de importantes decisdes, sobretudo, aquelas, voltadas diretamente para os
produtos que serfio langados ou ndo, que tipo de consumidor serd atingido, onde vender e
como investir.

Mediante tal contextualiza¢do, uma organizagdo, além de preocupar-se com a
percepcdo de seus clientes externos, também precisa ser vista como um todo para trabalhar as
ferramentas estratégicas, com o objetivo de estar presente, a0 mesmo tempo. em diversas
4reas na empresa, apresentando melhorias que acarretem menos custos € gerem mais lucros,
sem esquecer-se de criar. sempre, valor para o cliente.

Virias organizacdes fazem uso das ferramentas promocionais como uma plataforma
de desenvolvimento, em que se faz necessario a existéncia do envolvimento das pessoas que
fazem parte desse processo. pois tal procedimento, independente do porte da empresa, € muito
importante para a mesma, em especial, pelo ¢lo gque cria entre seus colaboradores internos
externos.

Dessa maneira, pode-se entdo afirmar que, a promogdo se configurara no perfil da
empresa, como um diferencial capaz de impulsionar e manter o processo de troca, ou seja,
alavancar, de forma exitosa. o sucesso da empresa. Por esta razéo, o presente trabalho buscou
a percepgio dos clientes externos da Concessiondria Orly Citroen em relagfio as ferramentas
mais adequadas para o processo de comunicagfio e promog#o junto a esta referida clientela.

Na pesquisa de campo. verificou-se que, quanto ao perfil dos clientes externos
entrevistados, a maioria informou ser do género feminino e encontrar-se na faixa etdria acima

de 41 anos; quanto ao estado civil e a renda, um percentual elevado, mas que néo chegou a ser

maioria disse ser casado e dispor de 05 a 09 salarios minimos.
Quanto & analise dos dados, ¢ importante ressaltar que os resultados que se originaram

na pesquisa de campo, permitiram atingir os objetivos propostos, neste estudo, que foi
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verificar o nivel de satisfa¢do do cliente externo com relagdo ao marketing promocional na
Orly Citroén, em Campina Grande — PB; sobretudo, quando se percebeu na opinifio dos
entrevistados que nas 06 ferramentas promocionais houve maioria de concordincia em 05
apenas em 01 n#o foi satisfatoria. Entretanto, esses resultados mesmo sendo maioria, esforgos
deverdo ser envidados para melhorar cada vez mais a satisfagdo dos clientes, considerando
tratar-se de ferramentas de comunicagfio que se bem trabalhadas irdo atrair e fidelizar clientes.
Portanto, quanto mais a empresa investir, melhor. Quanto as ferramentas promocionais,
segundo os pesquisados, por ordem de importancia, foram identificadas: Merchandising,
Marketing Direto, Venda Pessoal, Propaganda, Rela¢des Publicas € Promogéo de Vendas.
Portanto, ressalta-se que foi imprescindivel estudar a percepgéo dos clientes externos,

quanto ao marketing promocional para conhecer e consequentemente, adequar as formas de

comunicago as necessidades do publico objeto de estudo.
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FACULDADE REINALDO RAMOS/FARR
CURSO DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Prezado Cliente,

O presente questiondrio tem como objetivo verificar o nivel de satisfacdo do cliente
externo com relagéio ao Marketing Promocional na Orly Citroen, em Campina Grande — PB.
Assim, serdo analisadas, na sua percepedo: Propaganda, Venda Pessoal, Promogdo de Vendas,
Relagdes Publicas, Marketing Direto e Merchandising. Sua contribuicio ¢ de grande
relevancia para o sucesso deste trabalho.

Agradecemos.

Cleonice Lima dos Santos (Pesquisadora)
Profa. Maria Dilma Guedes (Orientadora)

PARTE 1- Perfil socioeconémico do cliente externo da Orly Citroén

1. Género:
( ) Feminino
() Masculino

2. Faixa Etaria:
() de 20 a 30 anos
( ) de 31 a40 anos
() acima de 41 anos

3. Estado civil:
() solteiro
() casado
( ) outros

4. Renda

() Menos de 05 sal4rios minimos (
( ) Entre 10 a 14 sal4rios minimos (

) Entre 05 a 09 saldrios minimos
) Acima de 15 salarios
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PARTE 2 - Marketing Promocional da Orly Citroen, em Campina Grande - PB

& (=53

1 2 3 i
| | ] -i
CONCORDANCIA NEUTRALIDADE DISCORDANCIA

Conforme a escala acima, escolha a ope¢iio que mais lhe convier e marque com um X:

[; QUEST(’)ES' @ @ [ .

= D

5

]

01 | A propaganda da Citroen apresenta informacdes adequadas ]
i

}

O vendedor demonstra ter habilidades € preparacdo técnica para
vender o produto.

:
03 | A empresa tem oferecido promogdo de vendas satisfatérias. !

A imagem veiculada nos meios de comunicagdo € persuasiva e
estimuladora na compra do veiculo. ‘
Os eventos realizados por esta empresa proporcionam integragdo entre ]
os clientes para um melhor entendimento sobre o produto.

O site da concessiondria expde de maneira clara os veiculos a serem
comercializados.

05

06

| =

07 | O acesso a concessiondria & favoravel 3 venda pessoal.

08 | O marketing direto tem sido realizado priorizando a ética profissional.

A exposi¢do ¢ organizagdo dos produtos, na loja, sdo atrativas e

08 facilitam o processo da compra.

10 | As promogdes de vendas oferecidas por esta empresa sfo atrativas.

O merchandising na Citroen apresenta instrumentos de relevancia para |

i o cliente oferecendo subsidios para uma comunicagio aberta. ' |

12 As relagBes publicas da empresa t€m realizado um trabalho com ’ .
transparéncia nas informagGes de maneira clara e objetiva. | | :

13 O marketing on-line desta empresa fornece alternativas mais f i ;
acessiveis, rapidas, flexiveis e personalizadas. [

14 A equipe de vendas vem construindo relacionamentos duradosros. |
assegurando um pés-venda satisfatério. Ir

15 |A Propaganda desta empresa vem desenvolvendo o expondo 5
mensagens criativas.

& O que devers ser feito para melhorar o Marketing Promocional da Orly Citroén?







