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RESUMO

A Comunicacado Integrada apresenta-se como uma peca fundamental para o
Marketing. Em um mundo onde existem muitas ferramentas de comunicacdo, a
integracdo entre elas tornou-se indispensavel para as empresas que querem
transmitir mensagens claras e objetivas. Desse modo, este trabalho busca realizar
uma pesquisa sobre como a empresa Yes School de Sdo Luis — MA comunica-se
com seu publico. O trabalho procurou conhecer as principais ferramentas de
comunicacao utilizadas pela empresa, bem como propés realizar uma avaliagao, a
partir da opinido dos préprios alunos, sobre a comunicacao da Yes School. Buscou-
se também na literatura de autores especializados no tema, teorias e conceitos que
ajudaram na fundamentagdo da pesquisa. A pesquisa foi realizada por meio de
levantamento e na coleta de dados foram aplicados 250 questionarios com os
alunos da Yes School e uma entrevista com o gerente administrativo da empresa. O
estudo de caso identificou uma avaliacdo geral positiva a respeito da comunicagao
da empresa segundo os alunos. Isso porque as respostas sobre a comunicagcéo
foram satisfatérias bem como foi possivel perceber no momento da aplicacao dos
questionarios que os alunos falavam muito bem da empresa. Alguns pontos de
melhoria foram identificados, mas nao sao dificeis de serem solucionados. Dessa
forma, constata-se que a comunicagdo integrada de marketing da Yes School &
efetiva pois percebeu-se que a mensagem proposta pela empresa € internalizada
por seus alunos.

Palavras-chave: Marketing. Comunicacgéo Integrada. Midia. Cliente.



ABSTRACT

The Integrated communications appears as a fundamental tools for marketing. In a
world where there are lots of communications possibilities, the integration of
channels became indispensable for the companies that want to deliver their
messages clearly and objectively. Thereby, this Paper aims to perform a research
about how Yes School from Sdo Luis — MA communicates with their clients. The
paper sought to know the main tools used by the company and also to make an
opinion evaluation with the students about Yes School communication. Also, it was
sought in the literature of different authors specialized on the theme, theories and
concepts which grounded the present research. The research was made by a survey
where 250 questionnaires were applied with Yes School students and by an interview
with the administrative manager of the company. The case identified a positive
evaluation, in the point of view of the students, of the communication made by the
company. That positive evaluation occurred because the answers of the
questionnaire were favorable and, as the questionnaire were being applied, the
students talked positive things about the company. Some improvement points were
identified, but they’re not difficult to solve. Thereby, it’s notable that the integrated
marketing communication of Yes School it's effective because it’s perceivable that
the message that the company pass it’s well received by the students.

Keywords: Marketing. Integrated communication. Media. Client
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1 INTRODUCAO

No mercado, as agdes estratégicas de marketing precisam ser criadas e
atualizadas a todo o momento. Isso porque com o passar dos anos, a
competitividade entre as empresas intensificou-se de forma rapida. A comunicacao
entre empresa e cliente precisa ser essencialmente clara e direta, visto que as
pessoas encontram-se mergulhadas num oceano de informagdes, que em certas
vezes, deixa-as confusas. Logo, uma comunicacao efetiva € aquela na qual o cliente
consegue perceber a mensagem que a empresa quer transmitir. E como existe uma
enorme variedade de ferramentas de comunicacdo, tornou-se necessaria a sua
integragao.

A importancia deste trabalho encontra-se no poder que a comunicagéao,
entre a empresa e o cliente, tem sobre o sucesso do negdcio, visto que esta pode
ser uma poderosa ferramenta estratégica. A interacdo promovida por acdes de
marketing voltadas para comunicagéo, busca fortalecer as relagdes ja existentes,
bem como conquistar novos clientes através de a¢des de grande impacto saindo da
zona de conforto e se destacando no mercado.

A concorréncia existente no mercado de escolas de linguas estrangeiras
na cidade de Sao Luis € intensa, principalmente por conta da grande quantidade
numérica de opg¢des. Logo, a comunicagéo torna-se um ponto diferenciado para este
tipo de empresa e coloca-se como uma ferramenta estratégica que influencia no
comportamento do cliente. Partindo desse ponto, a comunicacédo integrada de
marketing é indispensavel para a continuidade da empresa.

A empresa escolhida para o trabalho foi a Yes School que encontra-se no
mercado maranhense ha 37 anos e ao longo dos anos vem conquistando seu
espaco. Associada a ABF (Associacdo Brasileira de Franchising), a Yes opera no
sistema de franquias desde 2000, produzindo seu préprio material didatico. Como
um dos seus objetivos, busca otimizar sempre sua relagdo com os alunos e utiliza
ferramentas de comunicagéo para chamar atencao dos atuais e potenciais clientes.

Levando em considera¢do a importancia de uma boa comunicagéao entre
empresa e cliente, apresenta-se a seguinte questdo: A comunicacao integrada de
marketing existente na empresa Yes School é efetiva?

O trabalho tem como objetivo geral analisar a efetividade da comunicagéo
integrada de marketing da empresa Yes School de acordo com a opinido dos
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préprios alunos. Possui como objetivos especificos apresentar as formas de
comunicacado integrada de marketing, descrever as principais ferramentas de
comunicacgao utilizadas pela empresa Yes School, identificar os pontos fortes e
fracos da comunicagdo da empresa e avaliar o nivel de satisfacdo dos alunos com
as acoes de comunicacgao integrada de marketing praticadas pela empresa.

A estrutura deste trabalho € composta por 06 capitulos, sendo o primeiro
a presente introducdo. O segundo e terceiro capitulos apresentam os conceitos e a
teoria de autores conceituados sobre o tema proposto, que fundamentaram a
construcdo de toda a pesquisa e serviram de apoio para a analise dos dados. O
quarto capitulo descreve a metodologia utilizada na pesquisa, bem como foi
classificada. O quinto capitulo apresenta o resultado da pesquisa e a analise dos
dados. E por ultimo, o sexto capitulo € composto pela conclusdo e pelas
consideracgdes finais do trabalho.
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2 MARKETING

O Marketing € o tipico assunto que possui um conceito conflituoso para
algumas pessoas. Ha aqueles que afirmam ser uma area focada em propaganda,
outros que acreditam ser apenas a parte criadora de campanhas publicitarias e ha
quem diga que nao envolve a administracdo. A administracdo de Marketing, pelo
contrario, abrange um leque de agbes a fim de conhecer o mercado criando
beneficios tanto para empresa como para o proprio cliente. Percebe-se muitas vezes
a criagcdo de um conceito equivocado por aqueles que nao possuem um
conhecimento basico sobre o assunto. Certamente € uma area que necessita de
estratégias, analises e pesquisas e que possui um numero consideravel de
ferramentas que sdo executadas com o objetivo de alcancar as metas propostas
pela empresa. Segundo Kotler e Keller (2006, p. 28):

Do ponto de vista gerencial, o marketing é o processo de planejar e
executar a concepcdo, a determinacdo do preco, a promocado € a
distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam
metas individuais e organizacionais. A administragdo de marketing é a arte
e a ciéncia de escolher mercados-alvo e obter, manter e multiplicar clientes
por meio da criagdo, da entrega e da comunicagdao de um valor superior
para o cliente.

E de forma mais reduzida, Zenone e Buairide (2002, p.21) definem
marketing como “o conjunto dos meios de que uma empresa dispde para vender
seus produtos e servicos”.

O principal responsavel por ditar regras e criar as necessidades que as
empresas deverdo suprir com seus produtos é o proprio cliente. Atualmente este
sujeito esta mais exigente sendo um excelente critico dos servicos oferecidos no
mercado. Mas vale ressaltar que nem sempre foi assim. No periodo da Revolucéao
Industrial, com o advento das grandes industrias, pouca era a preocupagdo com a
diversidade de produtos. Os consumidores, basicamente, compravam os itens de
subsisténcia e ndo tinham muitas opg¢des, pois tudo era bastante padronizado. No
decorrer da historia, com a evolucdo econ6mica, novos negécios foram criados e
junto a concorréncia entre mercados. Com a oportunidade de escolha, o consumidor
passou a avaliar melhor a compra. Entéo, se ja era dificil agradar o cliente, com o
desenvolvimento da tecnologia e inovagdao o trabalho tornou-se ainda mais
complexo. Uma empresa consegue ser estavel quando ela alimenta a necessidade

no cliente pelo seu produto.
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A importancia do Marketing para uma organizacao é grandiosa e envolve
toda a empresa. Segundo Sa, Haim, Castro e Waissman (2010, p.43) “A estratégia
de marketing pode ser considerada a parte visivel da estratégia empresarial”. No
setor financeiro, por exemplo, o marketing precisa de recursos para investir em
acOes de comunicacao, bem como € importante ter conhecimento da margem de
lucro do produto para avaliar sua situacdo no mercado e posteriormente agir para
alavancar as vendas.

O plano de marketing possibilita um estudo acerca do mercado que esta
em constante mudanca. As empresas estdo continuamente na busca pela
maximizacdo de lucro e minimizacdo de custos e procuram entender o
comportamento dos consumidores para tentar agir antecipadamente satisfazendo e
fidelizando seus clientes.

Os profissionais de marketing baseiam-se por pesquisas, estatisticas e
analises a respeito das caracteristicas comportamentais das pessoas que compdem
seu nicho de mercado. As empresas estardo sempre em busca de descobrir 0 que
afeta na escolha dos clientes, visando satisfazer suas necessidades e desejos. De
acordo com Ogden e Crescitelli (2007, p. 1):

Dito de modo simples, o conceito de marketing estabelece que uma
empresa deve satisfazer os desejos e as necessidades do consumidor em
troca de lucro. Em outras palavras, a empresa ou organizacdo deve
direcionar todos os seus esforcos a fim de dar a seus clientes servigos e
produtos que eles desejam ou de que necessitam. Fazendo isso, a empresa
deixa os clientes felizes, o que se traduz em aumento nas vendas e nos
lucros.
Percebe-se que o objetivo do marketing € permitir uma troca muatua de
vantagens, onde devera existir o interesse tanto do consumidor como o da empresa.
Segundo Las Casas (2006, p.3)

O marketing é uma atividade de comercializagdo que teve a sua base no
conceito de troca. No momento em que os individuos e organizagdes de
uma sociedade comegaram a desenvolver-se e a necessitar de produtos e
Servigos, criaram-se especializagdes.

Saber o0 que o cliente necessita ou deseja facilita a tomada de decisao
para as empresas. Assim a utilidade de um plano de marketing para uma
organizagao esta no direcionamento que o mesmo propde, auxiliando no que, como
e quando fazer a fim de obter os resultados almejados. Abrir um negd6cio sem saber
gquem € e onde o seu cliente encontra-se, aumenta os riscos e as incertezas do

sucesso. Ao analisar internamente os pontos fortes e fracos e perceber as ameacas
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e oportunidades do mercado externo, as chances da empresa dar certo s6
aumentam. Com o planejamento pronto, basta partir para acdo tendo mais
seguranga naquilo que esta sendo executado, pois alguns erros ja foram possiveis
de ser evitados.

2.1 Mix de Marketing

Nem todas as empresas agem corretamente quando o assunto é
marketing. Para que haja sucesso neste caso é necessario pensar em quatro
variaveis, conhecidas como composto de Marketing ou 4 Ps, sédo eles: Produto,
Preco, Praca e Promocgédo. Para (LAS CASAS, 2006) em qualquer pratica de
comércio devera existir planejamento das quatro fungbes do marketing, com sua
devida énfase de acordo com o objetivo da empresa.

Existe ainda uma série de acbes especificas para cada um dos
compostos de marketing capazes de influenciar a tomada de decisdo da geréncia.
Podem ser chamadas de estratégias de marketing e sdo os meios pelos quais 0s
objetivos seréo alcangados.

Figura 1.: Composto de marketing com suas subdivisdes

I || ]| v
Produto Preco Distribuicao Promocao
Testes e Politica de Canais de Propaganda
desenvolvimento | precos Métodos | distribuicao Publicidade
do produto para Transportes Promocéo de
Qualidade determinacao Armazenagem |vendas Venda
Diferenciacao Desconto por Logistica Centro |pessoal
Embalagem quantidades de distribuicdo | Relacdes
Marca nominal |especiais Franchising publicas
Marc registrada | Condicdes de Merchandising
Servigos pagamento Marca nominal
Assisténcia Marca
técnica registrada
Garantias Embalagem/
rotulagem

FONTE: LAS CASAS (2006, P. 18)
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E para que realmente o mix de marketing aconteca € preciso uma
compatibilidade de informagdes e uma interacao entre elas. Segundo Kotler (2003,
p.154)

Para que o marketing funcione, é preciso gerenciar o mix de marketing de
maneira integrada. No entanto, em muitas empresas, a responsabilidade
pelos vérios elementos do mix de marketing estad nas maos de diferentes
individuos e departamentos.

Resumidamente, o primeiro passo é descobrir 0 que o cliente necessita e
assim criar um produto que atenda as expectativas encontradas. Posteriormente, a
partir de alguns valores como custo, despesa e porcentagem de lucro é definido um
preco ao qual o cliente possa pagar. O proximo passo é apresentar o novo produto

ao mercado e por fim levar o mesmo ao destino final, ou seja, o comprador.
2.1.1 Produto

Toda forma de produto e servico oferecido no mercado surgiu para
atender alguma necessidade e/ou desejo dos clientes. Como ja foi falado
anteriormente, € o cliente que impde as regras no sentido de influenciar a criacao de
um produto que ofereca algum beneficio para o consumidor. Existem quatro
maneiras de as empresas decidirem o que vender, sdo elas: “vender algo que ja
existe, fabricar algo que alguém pede, antecipar-se a algo que sera pedido e fabricar
algo que ninguém pede, mas que dara grande prazer aos clientes” (KOTLHER,
2003, p.185) .Logo, a gestdo de produto torna-se um ponto crucial para o sucesso
de um negécio, tendo que haver uma compatibilizagdo entre os produtos a serem
vendidos e o que os clientes realmente querem (MCDONALD e WILSON, 2013),
pois se 0 que esta no mercado ndo atende tais necessidades a empresa estara
destinada ao fracasso.

Figura 2.: O que vendemos para atender as necessidades dos clientes.

FONTE: MCDONALD e WILSON (2013, p. 110)

A4



16

As empresas nao devem se limitar a vender apenas o produto. Elas
precisam encantar, com uma boa estratégia de venda, o cliente através da
experiéncia proporcionada pela compra. Isso faz com que o produto ndo seja
apenas um objeto fisico, mas que também envolva outros fatores como servigo pos-
venda, entrega do produto com rapidez e garantias.

Um aspecto importante no gerenciamento do produto € a preocupacao
com a posicao da marca. McDonald e Wilson (2013, p. 111) afirmam que “uma
marca de sucesso sinaliza que um produto tem vantagem competitiva sustentavel”.
Da mesma forma Kotler (2003, p. 118) diz que “o sinal de uma grande marca é o
grau de fidelidade ou preferéncia que evoca o publico”. Isso mostra que quando uma
empresa conquista seu espago consequentemente ela passa a ter alguns
beneficios. Um deles é a certeza de compra por seus clientes fiéis que confiam no
desempenho do seu produto, diminuindo assim os custos com divulgacdo e por
conta disso um aumento de lucratividade. As empresas precisam criar um vinculo de
qualidade aos seus produtos e assim construir uma marca forte no mercado.

Um outro ponto importante sobre o produto € o seu ciclo de vida, sendo
este 0 responsavel pelas perspectivas de padrdo de vendas que ajudam na
permanéncia do produto no mercado através de decisdes estratégicas baseadas nos
registros de volume de vendas. Por meio do ciclo de vida, as empresas sabem em
que estagio encontra-se seu produto. As fases de um ciclo de vida sé&o a introducéo,
o crescimento, a maturidade, a saturacdo e o declinio. Por exemplo, se um produto
esta na fase de crescimento, provavelmente os investimentos estarao voltados para
a promocao de vendas, onde se criara formas de captar clientes. Alguns produtos
caracterizam-se por periodos longos, outros por curtos, no caso dos produtos de
moda, por exemplo, geralmente seu ciclo de vida € bem curto.

Pode-se perceber que a criacdo de um produto envolve muito estudo e
cuidado. Nao é facil criar algo que supra uma necessidade do cliente e ao mesmo
tempo garanta rentabilidade para a empresa. Vale lembrar que todo produto precisa,
ao longo de sua vida, sofrer mudancas inovadoras para manter-se no mercado, por

exemplo, uma reformulagéo na embalagem.
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2.1.2 Preco

ApoGs a fase de criagdo do produto, parti-se para a definicdo de preco.
Essa fase possui caracteristicas interessantes se comparadas com o0s outros
componentes do mix de marketing como, por exemplo, sua alta flexibilidade de
mudanca, ser a unica fase geradora de receita, além de apresentar a posicao de
valor do produto pretendida pela empresa (KOTLER e KELLER, 2006).

A importancia do pregco como fator estratégico para qualquer empresa
esta diretamente ligada a sua influéncia no momento da escolha do produto pelo
cliente. Las Casas (2006, p.194) afirma que “os habitos dos compradores a quem o
produto se dirige poderdo ajudar a determinacao de precos, pois muitos grupos sao
sensiveis a precos altos, enquanto outros ndo”. As pessoas fazem consultas nas
lojas em busca de melhores precos a fim de economizar. Logo, compram o que
estiver mais em conta. Ja as empresas nao baixam tanto o preco, pois perdem lucro
e ndo aumentam os valores, pois as vendas caem. Existem também outros fatores
determinantes como a qualidade e o beneficio gerado, que interferem na tomada de
decisdo do consumidor.

Um fator determinante na elaboracdo do preco € a demanda.
Conceitualmente, demanda é a quantidade de produtos que os consumidores
desejam adquirir por um determinado preco estabelecido. N&o significa
necessariamente o consumo efetivado, pois na demanda inclui-se também a
vontade de compra. Baseado em estudos e experiéncias do cotidiano, comprovou-
se que precos menores causam aumento de procura, como também é chamada a
demanda. E precos mais altos provocam diminuicdo de venda. Existem varias
formas de estratégias para formular precos que dependem dos objetivos de
marketing, definidos anteriormente pela empresa.
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Figura 3.: Estratégia de marketing mix

Produto de alta Precos
qualidade Alto Médio Baixo
Alt 1. Estratégia 2. Estratégia de 3. Estratégia de
a
premium penetracao superbarganha
Médi 4. Estratégia de 5. Estratégia de 6. Estratégia de
édia
prego qualidade média barganha
7. Estratégia de 8. Estratégia de o
] . 9. Estratégia de
Baixa “bater e correr” artigos de
. . o precgos baratos
(entrar e sair) qualidade inferior

Fonte: COBRA (2011, p.236)

Observa-se que com um produto de alta qualidade no mercado, no qual
as pessoas dispdbem-se a pagar um valor alto, aplica-se a estratégia premium
destinada a uma classe alta de renda. Ja no caso de uma qualidade mediana e um
valor médio cobrado pelo produto, a estratégia a ser usada seria a de qualidade
média, sendo mais justo no mercado. E, por exemplo, com produtos de baixa
qualidade com o foco na quantidade de venda, usar-se-ia a estratégia de pregos
baixos. Os custos com a producdo e a divulgagdo, o posicionamento da
concorréncia e o comportamento do consumidor sdo os trés fatores que definem a
criacdo de precos (COBRA, 2011).

Portanto, é imprescindivel um estudo sobre o impacto que 0s precos
geram no comportamento das empresas concorrentes e dos clientes, avaliando
atenciosamente se o valor agregado do produto atende as expectativas projetadas.
O sucesso de uma empresa depende muito da sua politica de preco. Atualmente,
isso se tornou mais visivel, pois os consumidores estdo cada vez mais analiticos.
Eles observam se um produto tem um preco justo de acordo com sua qualidade e
durabilidade. Dessa forma, se o mercado considera que um produto tem um valor

abusivo, ndo se vende.

2.1.3 Praca

Para que o produto chegue as maos do cliente, ele passa por algumas

etapas, cada uma com sua devida importancia e relevancia no processo de
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distribuicdo do produto. A escolha do canal de distribuicdo e o estudo logistico
dependem do tipo de produto, do preco e da forma planejada das vendas.

A praca é a parte do marketing responsavel por encontrar vias
estratégicas para o fluxo de materiais na producéo e a entrega do produto. Sobre o
conceito de canal de distribuicdo, Las Casas (2006, p. 213) afirma que

Canal de distribuicdo é o caminho que as mercadorias — e a transferéncia
de titulo — seguem desde o produtor até o consumidor. E o complexo de
empresas que existe para distribuir os produtos, desde o fabricante até o
consumidor, incluindo agentes, varejistas e atacadistas.

Algumas empresas fabricantes conseguem elas proprias realizarem essa
fungdo como também existem empresas que contratam o servigo terceirizado por
conta de ser algo trabalhoso e que, em alguns casos, possui custos altos
dependendo do segmento. Neste caso, os distribuidores, conhecidos também como
intermediarios, facilitam a entrega do produto deixando-os mais acessiveis. Seja o
fabricante e principalmente os intermediarios, cada membro do canal tem sua
funcgéo.

Quadro1. Fun¢des dos membros do canal

* Reunir informagbes sobre cliente atuais e potenciais, concorrentes, outros participantes e forcas do
ambiente de marketing.

» Desenvolver e disseminar mensagens persuasivas para estimular a compra.

» Entrar em acordo sobre precgo e outras condigbes para que se possa realizar a transferéncia de propriedade
ou posse.

* Formalizar os pedidos com os fabricantes.

* Levantar os recursos para financiar estoques em diferentes niveis de canal de marketing.

» Assumir riscos relacionados a operagao do canal.

* Fornecer condigdes para a armazenagem e a movimentag¢ao de produtos fisicos.

» Fornecer condigbes para o pagamento das faturas dos compradores por meio de bancos e outras
instituicoes financeiras.

» Supervisionar a transferéncia real de propriedade de uma organizagdo ou pessoa para outra organizagao
ou pessoa.

FONTE: Kotler e Keller (2006, p. 469)
Ha uma diferenciacdo estratégica quanto a quantidade de canais

adequada para cada empresa. E comum organizagdes que optam por um
crescimento acelerado ter uma maior variedade de canais de distribuigdo. “Quanto
maior a quantidade de canais, maior a cobertura de mercado da empresa e mais
altos os indices de crescimento de suas vendas” (KOTLER, 2003, p. 52). Porém,
neste caso, como ponto negativo tem-se a possibilidade de diminuigdo do controle

de qualidade com a expansao do negécio. Bem como existem outras empresas que
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visam uma centralizacdo no controle, utilizando apenas um canal de distribuicdo.
Dessa forma, com uma cobertura menor, a quantidade de vendas também é
reduzida.

Existem algumas variaveis importantes na base de uma distribuicdo
comum, sao elas: as instalagées, o estoque, o transporte, a comunicacdo e a
unitizagdo. (MCDONALD e WILSON, 2013). Nas instalacbes tem-se uma
preocupac¢ao com o tamanho do espago, se esta de acordo com a demanda, e com
a posicao geografica, visando o encurtamento do tempo de atendimento ao cliente.
O estoque é um custo para empresa, logo as decisdes sobre 0 mesmo requerem
atencao estratégica, como a quantidade de produto a manter no estoque (ja que
produto parado no estoque € perda de dinheiro), a seguranga e a manutencao para
gue nao ocorra deterioracao. Ja com os transportes precisa-se, por exemplo, ter um
planejamento que defina a frequéncia das entregas e decida o que € mais viavel, ter
veiculos préprios ou terceirizados. A comunicacao no processo de distribuicao é
importantissima visto que ha um grande fluxo de informagbes. Um erro de
comunicagdo na quantidade do pedido ou no seu manuseio, por exemplo, pode
gerar custos para empresa. A unitizagdo gerencia a forma com os produtos sao
embalados e agrupados em tamanhos maiores para que haja uma melhor
movimentacado das mercadorias e consequentemente tendo-se reducao de custos.

Para que a distribuicdo dos produtos seja um sucesso é preciso haver
uma integralizacdo dos canais. Neste mesmo pensamento, Kotlher (2003, p.54) diz
que “os canais de distribuicdo caracterizam-se pelo dinamismo. Oferecem vantagem
competitiva, quando usados de maneira adequada, mas geram desvantagem
competitiva, quando mal utilizados”. As empresas fabricantes devem manter uma
comunicagao eficiente com os distribuidores a fim de garantir um maior controle

sobre a entrega final ao cliente.

2.1.4 Promocgao

A promogdo é a funcdo de marketing responsavel por apresentar o
produto para o mercado. Possui como componentes a publicidade, a propaganda, as
relagdes publicas, a venda pessoal, a promocao de vendas e o marketing direto. Um
dos grandes objetivos da promogcdo é fazer com que as pessoas tomem

conhecimento sobre o produto, interessem-se por ele e compram-no.
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Os profissionais de marketing estdo a todo o momento buscando
maneiras de criar a necessidade e o0 desejo nas pessoas pelos produtos. Porém, o
mais dificil ainda é estimular a agdo que resulta na compra do produto. Nesta
questéao, Kotler (2003, p. 31) diz que

[...] existe a questdo de eficiéncia. Uma coisa é despertar a consciéncia,
outra coisa é reter a atencdo e ainda uma terceira é desencadear a agéao.
Atencdo é a capacidade de concentrar-se em algo durante algum tempo.
Mas se dai resulta a agdo de compra € outra questao.

Observa-se neste caso, que um plano promocional eficaz é aquele em
que transforma um cliente potencial em cliente final. Atualmente, devido a
tecnologia e a globalizagdo, as pessoas estao recebendo uma enorme quantidade
de informagbes a todo instante. Dia apds dia novos produtos sdo langados no
mercado e todo cuidado deve ser tomado para que a mensagem pretendida pela
empresa chegue ao comprador.

As empresas procuram transmitir mensagens que atinjam os clientes ja
existentes e que conquiste novos. Elas querem fidelizar e encantar as pessoas.
Partindo disso, para que elas tenham sucesso, tem que existir uma comunicacao
clara e efetiva. A comunicacédo pode ser indireta ou direta e depende dos obijetivos
de marketing, a proposta da marca e do comportamento do mercado-alvo. Devera
haver uma integracdo no mix de marketing composto a fim de atingir as metas de
vendas aliado a uma maior economia de investimento aplicado. Segundo Mcdonald
e Wilson (2013, p.225) “a escolha do mix de comunicagdo deve ser determinada
tendo por base o que tera maior custo-beneficio considerando-se o alcance dos
objetivos, isto €, o que quer que obtenha os melhores resultados por um dado
custo”. Uma marca de café, por exemplo, pode aumentar suas vendas criando um
plano promocional que engloba, entre outros fatores, uma boa propaganda e a
promogao de vendas, sendo esta caracterizada pela implementacdo de um expositor
em um local estratégico num supermercado, influenciando o comportamento do
consumidor que, ao sentir o aroma do produto sera estimulado a compra.

Com uma boa estratégia promocional, uma empresa tem como
consequéncia o aumento de demanda de seus produtos. Outro beneficio € a
reducao de custos, ja que existem diversas maneiras de penetracao no mercado que
nao custam um centavo. Isto geralmente ocorre em campanhas via internet que
buscam estimular a interacdo de uma determinada marca com seu cliente em que

ambos saem ganhando.
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3 COMUNICAGCAO INTEGRADA DE MARKETING

A comunicacao de Marketing é responsavel pela divulgagéo e atualizagcao
das informagbes sobre a marca e os produtos fabricados por uma empresa no
mercado. E a 4rea que cria um didlogo entre a empresa e os clientes, existentes ou
potenciais, a fim de construir relacionamentos seguros e duradouros. Nos ultimos
anos, por conta de uma maior fragmentacdo das ferramentas de comunicacao e
uma emissdo maior de informagdes percebeu-se a necessidade de integralizar o
processo comunicativo de marketing. A Comunicagéo Integrada de Marketing (CIM)
foi criada com intuito de melhorar a transmissdo da mensagem proposta pelas
empresas aos seus clientes, deixando-a mais clara e unica. Segundo, Ogden e
Crescitelli (2007, p. 3)

A CIM é uma expansao do elemento promocao do mix de marketing. Ela é
essencialmente o reconhecimento da importancia de comunicar a mesma
mensagem para os mercados-alvo.[...] Cada uma das variaveis da CIM
afeta o programa de marketing como um todo, de modo que, para garantir a
eficacia, todas devem ser gerenciadas.

Um outro conceito que aborda este mesmo pensamento, Corréa (20086,

p.73) afirma que

CIM — Comunicacgéao Integrada de Marketing € o processo que comega com
a andlise do consumidor (ou cliente potencial) para detectar seus valores de
comportamento, com o propésito de definir o conceito da marca, agregando-
Ihe valor e distinguindo-a da concorréncia. Esse posicionamento permitira a
criacdo de mensagens claras e consistentes que visam influenciar o
comportamento do publico interno ou externo ao maximizar a sua
satisfagao.

Pode-se afirmar que com a comunicacao integrada de marketing o cliente
tende a conhecer melhor os valores e as propostas da empresa, bem como existe
uma colaboracao do préprio cliente na qualificagdo dos produtos. Segundo Kotler e
Keller (2006, p. 532):

A comunicagdo de marketing colabora de diversas formas com os
consumidores. Eles podem conhecer ou ver como e por que um produto é
usado, por qual tipo de pessoa, quando e onde; podem receber informacdes
sobre quem o fabrica e 0 que a empresa e a marca representam, e, ainda
podem receber um incentivo ou recompensa pela experiéncia ou uso.

Toda essa experiéncia provoca uma conectividade que sé traz beneficios
para ambas as partes. Por isso ha uma grande procura pelas empresas em
assegurar uma boa comunicacédo de marketing, que garanta que a sua marca esteja

na memoéria das pessoas e com uma imagem positiva. Para Sa, Haim, Castro e
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Waissman (2010, p.56) “a integrac&o entre a comunicacao interna, institucional e de
marketing € imprescindivel para qualquer organizagao”. Os elementos que compdem
0 mix de comunicacao integrada, que buscam chamar atengédo do publico-alvo séo,
entre outros, a propaganda, promocao de vendas, marketing direto, vendas
pessoais, relacées publicas e marketing digital.

A aplicabilidade da Comunicacgao Integrada de Marketing tem como foco a
transmissdo de uma mensagem unica por meio de diferentes meios de
comunicacgao. Ela baseia-se em trés pilares, sendo eles, o tema central, as formas
de comunicacdo e os publicos alvos (OGDEN e CRESCITELLI, 2007). O tema
central é composto pela ideia a qual ira compor a mensagem, sendo necessario
existir mais de uma forma de comunicacdo para que se possa criar uma integragéo
entre elas. Por fim, com a existéncia de uma pluralidade no mercado-alvo havera
uma maior chance de atingir um niamero maior de pessoas.

Algumas agOes devem ser praticadas para melhorar a maneira como as
informacdes sdo repassadas ao publico. Dicas como o desenvolvimento da
comunicacgao a partir da opinido do cliente, ter um objetivo bem definido, demonstrar
0 que ha de positivo nas mensagens e nao esconder os erros, agir de acordo com o
que é transmitido, comunicar-se por diversos meios e por fim, interagir com o cliente
extrair sua opinidao sobre a comunicagéo da empresa (ZENINE e BUAIRIDE, 2002).

Um bom planejamento de Comunicagédo Integrada de Marketing contém
basicamente os itens de um planejamento de Marketing. A partir de uma missao e
visdo de CIM, devera haver uma anadlise situacional e competitiva da empresa, bem
como a definicao de objetivos, orcamentos e estratégias de comunicacao.

Os objetivos gerais da CIM devem estar em sintonia com os objetivos do
plano de marketing. Como os mesmos devem ser mensuraveis, eles nortearam as
acdes de comunicacao e serdao usados como ferramentas de avaliacao na fase final
da implementagdo do plano de comunicagdo. Bem como cada elemento do mix de
comunicacao integrada devera possuir seus objetivos especificos a fim de atingir o
objetivo geral do plano de CIM.

Com os objetivos definidos, o préximo passo é estabelecer as estratégias
que direcionarao as agdes de comunicacao. Alguns fatores devem ser considerados
na elaboracéo de estratégia de CIM, segundo Ogden e Crescitelli (2007, p. 50) séo
eles: “gastos com CIM; posicionamento da mensagem; alvo e execugdo das
mensagens; e o valor patrimonial da marca (brand equity)”.
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Quadro 2. Alguns objetivos de comunicagao

Educacao e informagao Para...
criar conscientizagao;
informar;
obter informacdes.

Construgdo de imagem e marca tornar o nome da empresa conhecido;
criar a imagem da empresa;
atingir as pessoas inacessiveis para a equipe de vendas.

Afetar as atitudes facilitar a tarefa de vendas;
conquistar
editoriais;
superar o preconceito;
influenciar os usuarios finais.

Lealdade e lembranga reduzir os custos de venda;
conseguir vendas.

FONTE: Mcdonald e Wilson (2013, p. 192)

E importante baseia-se no comportamento do consumidor, na construgéo
das estratégias, buscando agir sobre 0 mesmo antecipadamente e em toda a equipe
responsavel pela comunicacao integrada de marketing que precisa executar sua
funcdo integralmente. E nesta fase onde sdo escolhidas as ferramentas de
comunicacao que serao usadas no plano de CIM.

Ap6s a implementacdo de tudo que foi planejado, tem-se a fase de
avaliagdo. O responsavel pela CIM sabera, atravées de métodos como o teste de
reconhecimento, se houve aumento de vendas e quais foram os efeitos das acdes
de comunicacao. Se, por exemplo, as vendas caem, € sinal de que a proposta de
comunicagdo nao funcionou como o esperado. Ao contrario, se as vendas
aumentam, provavelmente, a forma de comunicar-se com o mercado esta dando
certo. Sobre os métodos de avaliagdo, Churchill Jr. e Peter (2000, p. 462) afirmam

que

os profissionais de marketing [...] administram pesquisa para descobrir se os
membros do publico-alvo receberam a comunica¢do, o que se lembram a
seu respeito e se a comunicagdo afetou suas convicgdes, atitudes,
intengbes ou padrdes de compra.

Um método bastante usado em avaliacbes de campanhas de
comunicagao é a pesquisa de marketing. Neste caso, € perguntando aos clientes

como eles conheceram a marca e o que fez eles finalizarem a compra.
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De modo geral, os beneficios gerados pela Comunicagdo Integrada de
Marketing tém proporcionado grandes ganhos as empresas. A reducao de custos, o0
fortalecimento da marca, o aumento de vendas e um marketing mais eficiente, tem
levado cada vez mais empresas a mudarem sua forma de comunicar-se com o
mercado. Esta integracao proporciona mensagens mais consistentes e consequente

clientes mais satisfeitos e fiéis.

3.1 Propaganda

Uma das ferramentas mais usadas do mix de comunicacdo € a
propaganda. Historicamente, existe uma pequena confusdo quanto ao termo
propaganda, que muitas vezes foi comparado ao termo publicidade. Embora o
significado dos seus vocabulos ndo seja igual, a0 menos no Brasil, sdo consideradas
palavras sinbnimas. Sobre o conceito de propaganda, Sampaio (2003, p. 26) diz que

Fundamentalmente, propaganda pode ser definida como ‘a manipulagéo
planejada da comunicagdo visando, pela persuasdo, promover
comportamentos em beneficio do anunciante que a utiliza’. Geralmente,
cabe a propaganda informar e despertar interesse de compra/uso de
produtos/servigcos, nos consumidores, em beneficio de um anunciante
(empresa, pessoa ou entidade que se utiliza da propaganda).

A propaganda serve para anunciar e lembrar o consumidor sobre a
existéncia de uma marca, bem como atualiza-lo com informacdes sobre a mesma.
Seguindo o mesmo pensamento, Sant'anna, Rocha e Garcia (2011, p. 60) afirmam

que

A publicidade é uma técnica de comunicacdo de massa, paga, com a
finalidade precipua de fornecer informagbes, desenvolver atitudes e
provocar acdes benéficas para os anunciantes, geralmente para vender o0s
produtos ou servigos. Ela serve para realizar as tarefas de comunicagéo de
massa em economia, velocidade e volume maiores que os obtidos com
quaisquer outros meios.

O desenvolvimento de um programa de propaganda envolve,
resumidamente, a definicdo dos objetivos e orgamentos, a criagdo da mensagem, a
escolha da midia e a mensuracao dos resultados (KOTLER e KETLER, 2006).

Um ponto a ser bem avaliado € a definigdo dos objetivos da propaganda.
Eles precisam ser realistas principalmente quando existe uma concorréncia forte no
mercado. Nao tem como vender a ideia de possuir 0 melhor produto se é clara a
existéncia de outro melhor. Mcdonald e Wilson (2013, p. 197) cita alguns objetivos
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como ‘“transmitir informagdes, alterar as percepgdes/atitudes, criar desejos,
estabelecer conexdes, orientar agdes, proporcionar confianga, provocar lembrancas,
dar razdes para comprar, demonstrar, gerar consultas”.

Muito cuidado deve ser tomado na fase de formulagdo do orgamento. Um
método bastante usado para avaliar os custos da propaganda é o custo por mil
(CPM). O CPM baseia-se no custo por mil pessoas atingidas por uma campanha de
propaganda (OGDEN e CRESCITELI, 2007). E comum os gastos com propaganda
serem maiores nas primeiras fases do ciclo de vida de um produto. E como os
investimentos sdo geralmente altos, é necessario muito cautela neste momento.

A criacdo da mensagem tem como propdésito, transmitir um conceito que
envolva a imagem da marca através de anuncios nas midias. Tudo com o intuito de
provocar no consumidor uma motivacdo para a compra. Outro ponto relevante da
mensagem da propaganda é a capacidade que a mesma tem de influenciar o
comportamento do consumidor. Isso acontece, por exemplo, quando uma marca
consegue criar por meio de uma campanha publicitaria, um estilo de vida associado
ao seu produto. Isto é muito comum com produtos voltados para um publico-alvo
mais jovem. A mensagem deve ser clara e inovadora e sem apelagdo. Quanto maior
a diferenciacdo, maior sera o alcance, visto que a criatividade tende a gerar maior
impacto.

A escolha da midia esta diretamente ligada a quem € o publico-alvo. Isto
porque como existem muitos tipos, 0 acesso pode ser limitado para alguns. A
escolha da midia baseia-se na capacidade de cobertura, frequéncia e impacto
(KOTLER e KELLER, 2006).

Sobre a mensuragcdo dos resultados, algumas pesquisas podem ser
realizadas a fim de avaliar o impacto de determinada campanha publicitaria. Um
exemplo sdo as pesquisas diretas com o proprio cliente para saber o que ele
entendeu sobre a mensagem transmitida e se gerou alguma agao nele.

Alguns efeitos podem ser vistos quanto ao uso da publicidade voltada
para a venda. Sant’'anna, Rocha e Garcia citam (2011, p. 68) alguns como “a criacao
de mercados, ampliagdo de mercados, agao reguladora, reducdo de custos, acao
sobre os pregos, efeito regulador de estoques, melhoria da qualidade”.

Portanto, alguns beneficios podem ser adquiridos com o uso da
propaganda como a garantia de lealdade do cliente, um posicionamento mais forte

no mercado e o fortalecimento da marca na memoria dos clientes. De fato,
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dependendo da forma como a empresa posiciona-se, a ferramenta de propaganda
pode ser essencial para uma maior cobertura, aumentando a chance de adquirir

novos clientes.

3.2 Promocao de Vendas

Outra ferramenta de comunicacdo bastante utilizada pelos profissionais
de marketing é a promoc¢édo de vendas. Seu conceito é as vezes confundido com a
promocgdo de marketing (um dos quatro p’s) sendo que este uUltimo abrange uma
definicdo mais ampla e que engloba, por exemplo, propaganda, venda pessoal e a
prépria promog¢ao de vendas.

A promogéo de vendas € uma técnica usada para criar um incentivo e ao
mesmo tempo influenciar o comportamento do consumidor, fazendo-o efetivar uma
compra. Age no desenvolvimento do processo de venda. Segundo Ferracciu (2007,
p- 9)

Promogao de vendas define-se por si propria: € uma técnica de promover
vendas. Promover implica fomentar, ser a causa, dar impulso, fazer
avangar, provocar, diligenciar, desenvolver, favorecer etc. ndo implica
propriamente vender, mas diligenciar, esforgar-se, empenhar-se por meio
de qualquer ideia ou ac¢do para que isso aconteca.

Do mesmo modo, Baker (2005, p. 324) diz que

Podemos definir promogdes de vendas como ‘atividades de marketing
usualmente especificas de um periodo de tempo, lugar ou grupo de clientes,
que provocam uma resposta direta de consumidores ou intermediarios de
marketing por meio da oferta de beneficios adicionais’.

Uma das caracteristicas fortes da promocdo de vendas é o apelo
envolvido. Como as pessoas estdo sempre em busca de melhores pregos, 0s
cupons promocionais de descontos e brindes costumam chamar bastante atencéao
dos consumidores, resultando em efeito positivo. Outra caracteristica significativa é
o tempo de retorno previsto. Geralmente tem-se uma reagdo mais rapida com a
promogdo de vendas, podendo ser facilmente mensurado o resultado em horas
dependendo da estratégia adotada.

Como obijetivo geral, a promoc¢ao de vendas busca agir estrategicamente
a fim de incentivar as vendas. Ogden e Crescitelli (2007, p. 77) determinam outros
objetivos como “provocar experimentagdo de novos produtos, atingir novos

segmentos de mercados, regularizar excesso de estoques e neutralizar o impacto de
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agdes da concorréncia”. E dependendo de qual campo de atuacdo a empresa pensa
em agir, outras finalidades sao definidas.

Existem trés formas de atuacado da promogédo de vendas e segundo Las
Casas (2006, p. 188) pode acontecer “junto a prdépria empresa, por meio de
intermediarios e diretamente com os clientes”. Quando € dirigida para os vendedores
da empresa, a promocao geralmente acontece em forma de bbénus por melhores
desempenhos. Ocorre nesse caso, uma motivacdo maior do funcionario em vender
mais. De outro modo, os intermediarios tendem a se interessar por reducdo de
preco, concessao de espago para mostruario, entre outros. Assim, acaba que a
empresa auxilia o intermediario a promover seu préprio produto. Por ultimo, pode
ocorrer um incentivo a venda direto ao cliente quando a empresa oferece ao
comprador beneficios como pacotes de pregos, garantias, prémios, demonstracao
de produto e sorteios. Este caso é bem usado, pois € natural das pessoas optarem
por ganhos e vantagens proprios.

Apesar da promogao de vendas ser bastante usada, entre outros motivos
pelo seu tempo de retorno e custos menores, esta ferramenta exige tanto como
outra qualquer. Para que um plano de promocado de vendas gere resultados
positivos é necessario ter muita criatividade. Elaborar uma agao inovadora e sair das
mesmices dos concorrentes é essencial. Esta nao diferenciacgdo aumenta as
chances de ter uma comunicacéo deficitdria com o publico, promogbes saturadas,

descontos baixos os quais afastam consumidores em vez de atrai-los.

3.3 Marketing Direto

Se uma empresa busca uma comunicagdo mais personalizada com seu
cliente, ela podera optar por uma ferramenta conhecida como marketing direto.
Sobre o conceito, Kotler e Keller (2006, p. 606) afirmam que “marketing direto é o
uso de canais diretos para chegar ao consumidor e oferecer produtos e servigcos
sem intermediarios de marketing”. Marketing direto € uma matéria de marketing que
utiliza algumas técnicas de comunicagao a fim de gerar uma reagao mensuravel de
um determinado publico ou atrair a atencdo de clientes potenciais (ASSOCIACAO
BRASILEIRA DE MARKETING DIRETO, 2015).

De maneira mais resumida, Pinho (2001, p. 112) afirma que “o marketing

direto pode ser entendido como todas aquelas vendas de produtos entregues por
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correio (reembolso postal), por entregadores privados e também as vendas de
assinaturas de jornais e revistas”.

Uma das caracteristicas fortes do marketing direto mais atual é a sua
eficiéncia quanto a retengdo de clientes e consequente a sua fidelizagdo. A
interatividade proporcionada pelas formas de atuagcdo desta ferramenta,
principalmente pelos meios eletrénicos, garante um maior encantamento do cliente.
Um dos motivos pode ser o beneficio que o cliente tem de efetuar uma compra sem
mesmo precisar sair de casa.

Os canais mais comuns do marketing direto sdo a mala direta, os
catalogos, telemarketing e televisdo. Costuma-se identificar a mala direta como um
canal caro. Ela caracteriza-se pelo envio de cartas impessoais para um grande
namero de pessoas com a consciéncia que recebera de 1 a 2% de respostas
(KOTLER, 2003). O interessante é que estudos mostram que este nimero pequeno
de clientes tende a retornar comprar na empresa que pratica a mala direta.

J& os catalogos geralmente sdo enviados para enderegos selecionados,
ou seja, ha conhecimento de que os destinatarios podem apresentar interesse no
produto. Existem empresas que buscam diferenciacdo em seus catalogos. Algumas
chegam a enviar também brindes ou amostras gratis aumentando ainda mais as
chances de concretizagcao de compra pelo cliente,

Quanto ao telemarketing, a empresa pode comunicar-se com o cliente por
meio de ligagbes telefénicas, tendo um contato mais direto e préximo. Como todo
canal, deve ter seus cuidados e “agindo de maneira correta, os profissionais de
telemarketing conseguem aprender novas ideias com os clientes, realizar pesquisas
para conhecer melhor o mercado e ainda estimular a venda de itens correlatos”
(KOTLER, 2003). Porém boa parte das empresas de telemarketing mecanizacéo
demais 0 processo e acabam por distanciar-se do cliente por falta de clareza na
comunicagao.

Sobre a televisdo, existem varias maneiras de contatar o cliente. Uma
delas sdo os canais de venda a domicilio nos quais funcionam 24 horas com
apresentacdes de produtos e servigos e com funcionarios dispostos a receber seu
pedido a qualquer hora.

Outro ponto importante para o marketing direto € o uso de um banco de
dados. Stone (1992, p. 27) comenta que “somente um profissional de marketing
direto por exceléncia é capaz de manter um controle completo sobre as respostas e
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bancos de dados de consumidores”. A boa administracdo desta ferramenta auxilia a
empresa a conhecer melhor seus clientes pois dados como frequéncia de compra,
quais produtos cada cliente costuma comprar, quanto gastam e como pagam,
podem ficar armazenados num sistema que ao cruzar estas informagdes ajuda na

escolha do melhor canal para relacionar-se com os clientes.

3.4 Marketing Digital

Com a difusdo cada vez maior da internet, o marketing digital tornou-se
peca fundamental para a comunicacao das empresas. Esta é uma ferramenta que
pode ser mais barata para as empresas e se bem manuseada, pode garantir um
grande alcance no mercado. Para Torres (2009, p. 45) marketing digital significa
“utilizar efetivamente a Internet como uma ferramenta de marketing, envolvendo
comunicacao, publicidade, propaganda e todo o arsenal de estratégias e conceitos
ja conhecidos na teoria do marketing”. Bem como Kotler e Armstrong (2007, p. 444)

afirmam que

A internet proporcionou aos profissionais de marketing uma maneira
completamente nova de criar valor para os clientes e de construir
relacionamentos com eles. A internet mudou fundamentalmente as nogoes
que os clientes tém de praticidade, velocidade, prego, servigos e
informagdes sobre produtos.

Um dos objetivos do marketing online € usar a internet como meio de
intensificar a interacdo com os consumidores, tornado-o mais ativo e participativo na
compra. Entre as vantagens que o marketing digital oferece estdo a maior agilidade
no processo de compra, custo mais barato, variedade de mensuracao, um grau alto
de personalizagcao, maiores informagdes sobre os clientes, grande distribuicao de
informacao e o numero crescente de usuarios (OGDEN e CRESCITELI, 2007).

Como ha uma variedade grande de tipos de marketing digital, é
importante a empresa levar em consideracdo as outras formas de comunicagéo
pretendidas para que haja uma integralizagdo no processo e a mensagem chegue
de forma clara para o consumidor. Bem como identificar o tipo de comportamento do
seu publico-alvo para que nao use um canal pouco frequentado por ele. Vaz (2008,
p. 76) comenta que “utilizando-se adequadamente a rede, € possivel fazer um
levantamento das necessidades dos clientes de maneira precisa e inequivoca”. Os
principais tipos de marketing digital sédo criagdo de um site web, shopping centers
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virtuais, e-mail marketing, microwebsite, banner, pop-up, pop-under e floater,
sponsoring aadvertising, intersticial e supersticial e web search marketing (OGDEN e
CRESCITELI, 2007).

Sobre os resultados de campanhas de marketing digital, sdo usados
métodos como sistemas que medem a eficacia do que foi executado. Através destes
mecanismos pode-se saber, por exemplo, a quantidade de acessos por pagina e
identificar o efeito de uma agéo online. Ogden e Cresciteli (2007, p. 109) afirmam
que

No Brasil, o Instituto de Midia Digital (IMD) verifica a audiéncia de
mensagens comerciais em sites Web e tem como fungéo auditar os acessos
as acdes de comunicagao feitas nos sites, funcionando como uma espécie
de Ibope ou Instituto Verificador de Circulagao (IVC), porém voltado para a
midia digital

E apesar de todas as vantagens e beneficios proporcionados pelo
marketing digital, vale ressaltar que se deve ter muito cuidado com o conteudo
compartilhado na internet. Isso porque como a velocidade de distribuicao é grande,

se tiver algum erro na mensagem, maior sera a dificuldade de conserta-lo.

3.5 Venda Pessoal

Uma verdade para todos os profissionais de marketing é a de que cliente
fiel é cliente satisfeito. Para empresas que necessitam da venda pessoal, possuir um
vendedor capacitado e bem treinado torna-se um diferencial. Pinho (2001, p. 41)

afirma categoricamente que

A venda pessoal € um verdadeiro elo entre a empresa e os clientes. O
vendedor € o principal representante da companhia no cliente — muitas
vezes o0 vendedor é a empresa para seus clientes — e ainda constitui uma
excelente fonte ao trazer para a sua companhia informacbées sobre os
clientes, os concorrentes e o mercado.

Conceitualmente, Cobra (2010, p. 21) diz que “a venda pessoal tem sido
definida como comunicag&o direta com uma audiéncia qualificada de clientes, sendo
o vendedor a fonte de transmisséo e recepgdo de mensagens”. Do mesmo modo,
Las Casas (2006, p. 409) diz que “os vendedores sdo as pessoas responsaveis
pelos fechamentos de pedidos, esclarecimentos de duvidas, formagdo de imagem,
entre varias outras atividades”. A importadncia da venda pessoal é tdo grande que

alguns estudiosos afirmam ser o instrumento fundamental para determinados casos.
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Entre as vantagens da venda pessoal tem-se 0 contato personalizado, no
qual o vendedor pode modificar a sua fala e suas ag¢des de acordo com o0s
interesses de cada cliente no instante da conversa, além de ser possivel receber o
feedback do comprador cara a cara. Uma outra forma de aumentar as chances de
vendas sao as demonstracdes de produtos, no qual o vendedor faz uso do produto
ao vivo para o potencial cliente, incentivando-o a compra. Como desvantagem, a
maior de todas provavelmente serd o alto custo. Isso porque para manter um
vendedor bem treinado e com todos as legalidades em dia ndo é uma tarefa barata.
Fora que se for comparar com as outras ferramentas do mix de comunicacao
integrada de marketing, nos quais abrangem um numero maior de pessoas na

pratica, com a venda pessoal o alcance € menor.

3.6 Relacoes Publicas

Toda empresa preocupa-se com sua imagem perante a sociedade, ao
menos deveria ater-se a passar boa vontade aos seus clientes. Os responsaveis por
construir uma relacao positiva entre a empresa e seu publico trabalham na area de
relagbes publicas.

Fortes (1999, p. 15) afirma sobre o conceito

Processo de gestdo das acgbes administrativas e de comunicacao,
deliberadas e permanentes, de uma entidade publica ou particular
interessada em estabelecer e manter dialogo, entendimento, solidariedade e
colaboracdo com os grupos sociais a ela vinculados direta e indiretamente

[...].

Seguindo esta mesma perspectiva, Pinho (2001, p. 83) diz que “as
relacdes publicas podem ser entendidas como uma funcdo de administracdo
estratégica dos contatos e do relacionamento entre uma organizacéo e os diferentes
publicos que a constituem ou que com ela se relacionam ou interagem”. Passar uma
boa imagem para o seu respectivo publico é crucial para a formacgao de clientes fiéis.
O fato de agir positivamente com o meio, influencia na hora da escolha do cliente
que geralmente ira preferir uma empresa que ajuda de alguma forma o meio
ambiente ou a sociedade, do que a outra empresa que nao demonstra se preocupar
com 0s outros, somente com suas vendas.

O publico, destaca-se os principais, pode ser composto pelos clientes,
funcionarios, acionistas, industria e fornecedores e comunidade (LAS CASAS,
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2006). Com o publico definido, fica mais facil de desenhar a¢des que conscientizem
as pessoas e promovam grande impacto positivo sobre elas. Esta ferramenta gera
menos custos que uma propaganda, sendo bem articulada. Isso porque se uma
empresa consegue criar uma boa noticia sobre ela mesma, e ser captada por
diferentes midias, o alcance sera grande sem ser necessario o pagamento de
espacos na TV, por exemplo, o compartilihamento de informagdes pelos seus
préprios clientes, chamara atengao dos potenciais compradores.
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4 METODOLOGIA DA PESQUISA

Este tdpico busca apresentar a forma como a pesquisa foi realizada, bem
como apresentar os meétodos e ferramentas utilizados. Além disso, visa destacar
como funcionou a coleta de dados e demonstrar como definiu-se o universo e

amostra da pesquisa.

4.1 Classificacao da Pesquisa

Para a execucdo deste trabalho foi necessario a realizacdo de uma
pesquisa composta por um conjunto de técnicas e métodos especificos. O objetivo
desta pesquisa é fazer um estudo acerca da empresa Yes School e descrever como
é realizada a sua Comunicacao Integrada de Marketing. Sendo assim, a pesquisa
pode ser classificada como uma Pesquisa Descritiva. Para Gil (2002, p.42) “As
pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas
de determinada populacdo ou fenémeno ou, entdo, o estabelecimento de relacao
entre variaveis”. Em outra abordagem, Cervo, Bervian e da Silva (2007, p.61)

afirmam:

A pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou
fenbmenos (variaveis) sem manipula-los. Procura descobrir, com maior
precisdo possivel, frequéncia com que um fendmeno ocorre, sua relagdo e
conexao com o0s outros, sua natureza e suas caracteristicas. Busca
conhecer as diversas situacdes e relacbes que ocorrem na vida social,
politica, econémica e demais aspectos do comportamento humano, tanto do
individuo tomado isoladamente como de grupos e comunidades complexas.

Quanto aos procedimentos técnicos, para sistematizar a pesquisa sera
realizado um levantamento onde se utilizard& uma abordagem quantitativa e
qualitativa. Sobre levantamento, Gil (2002, p.50) defende que “as pesquisas deste
tipo caracterizam-se pela interrogacao direta das pessoas cujo comportamento se
deseja conhecer”, neste caso, os clientes da Yes School.

Também sera usada a técnica do estudo de caso para o procedimento.
Sobre estudo de caso, Gil (2009, p.5) afirma:

Estudo de caso — pelo menos na forma como é concebido no ambito da
Metodologia da Pesquisa Cientifica — constitui uma das muitas modalidades
de delineamento. Trata-se, pois, de um dos diversos modelos propostos
para a produgcdo de conhecimento num campo especifico, assim como
também o sdo o experimento e o levantamento.
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Seguindo a mesma linha, Yin (2010, p. 24) afirma que

O método do estudo de caso permite que os investigadores retenham as
caracteristicas holisticas e significativas dos eventos da vida real — como os
ciclos individuais da vida, o comportamento dos pequenos grupos, 0s
processos organizacionais e administrativos, a mudanga de vizinhanga, o
desempenho escolar, as relagbes internacionais e a maturacdo das
industrias.

Para Gil (2010, p.37) estudo de caso “consiste no estudo profundo e
exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado
conhecimento, tarefa praticamente impossivel mediante outros delineamentos ja

considerados”.

4.2 Coleta de dados

As informagbes adquiridas s&o primordiais para o desenvolvimento da
pesquisa, logo a qualidade e precisdo dos dados necessitam ser verdadeiros para
validagéo do trabalho. Os dados foram coletados in loco e foram utilizados dois tipos
de instrumentos, questionario e entrevista, ambos com perguntas fechadas e
abertas. Os questionarios que buscaram descobrir o nivel de satisfacdo foram
destinados aos alunos. J& a entrevista que visou saber como é a visdo da prépria
empresa a respeito da sua comunicacao foi realizada com o gerente administrativo
da empresa.

A aplicacao dos questionarios deu-se entre os dias 06 de maio e 11 de
maio de 2015 na empresa Yes School, localizada na Av. Daniel de La Touche, 1440
— Cohama, Sao Luis — MA. O questionario (Apéndice A) foi composto de 24
questbes com a maioria de perguntas fechadas e semiabertas e uma questdo
aberta.

A aplicacdo da entrevista aconteceu no dia 13 de maio na mesma
localizagdo. A entrevista (Apéndice B) foi composta de 12 questdes com perguntas
abertas, semiabertas e fechadas.

A analise de dados deu-se de forma estaticamente descritiva. Com esta
analise, procurou-se avaliar as percepcdes sobre a comunicacao integrada de
marketing da Yes School pela visdo do préprio aluno.
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4.3 Universo e Amostra

Segundo dados fornecidos pela empresa Yes School, existem atualmente
680 alunos matriculados na instituicdo. Considerando um erro amostral de 5% e um
nivel de confianca de 95%, obteve-se uma amostra de 250 alunos, com o0s quais
foram aplicados os questionarios, além de uma entrevista com o gerente

administrativo, Lierson Nascimento.

4.4 Limitacoes da Pesquisa

Nao se teve grandes limitagbes no desenvolvimento da pesquisa,
somente um pouco de dificuldade com a abordagem aos alunos que ficavam
dispersos na hora da aplicacdo dos questionarios que coincidia com o horario de

intervalo das aulas.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

A pesquisa realizada deu-se de duas formas: aplicagdo de questionarios
com os alunos da Yes School e uma entrevista com o gerente administrativo da

empresa, Lierson Nascimento.
5.1 Questionarios com os alunos

Os questionarios aplicados com os alunos da Yes School tinham como
objetivo avaliar a percepcdo dos mesmos sobre a comunicagcdo da empresa. E
importante que, primeiramente, caracteriza-se o perfil do aluno pesquisado. Dessa
forma, quanto ao sexo, foi obtido o resultado expresso no Grafico 1. Dessa forma,
houve uma diferenca entre 0 nimero de mulheres e homens pesquisados, com uma

maioria feminina.

Grafico 01: Sexo

B Feminino

B Masculino

Fonte: Elaborado pela autora

O Gréfico 02, a seguir, descreve a distribuicao da faixa etaria dos alunos.
19,6% dos entrevistados possuiam idade entre 10 a 15 anos, outros 34,8%
possuiam idade entre 16 a 20 anos e mais 29,6% possuiam idade entre 21 a 25
anos, somando juntos 84% dos entrevistados. Esse numero reflete a esta fase da
vida a qual é comum o estudo de uma lingua estrangeira. Ainda entre os
entrevistados houve 8,4% de alunos com faixa etaria entre 26 a 30 anos e 7,6% com
idade acima de 30 anos.
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Grafico 02: Faixa Etaria
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Fonte: Elaborado pela autora

Outra pergunta da pesquisa foi sobre renda familiar dos alunos tendo
como respostas o resultado demonstrado no Gréfico 03.

Grafico 03: Renda Familiar

B Até RS 788,00

H De RS 788,01 a R 1500,00

M De RS 1500,01 a RS
3000,00

H De RS 3000,01 a RS
5000,00

®m De RS 5000,01 a RS
7000,00

B Acima de RS 7000,00

Fonte: Elaborado pela autora

Apenas 4,8% dos entrevistados afirmaram ter uma renda até R$788,00
(um Salario Minimo vigente), o que faz a grande maioria 95,2% ter um salario com
folga maior para pagar um curso de lingua estrangeira. Essa evidéncia esta ligada
ao valor médio da mensalidade de R$ 197,00, valor alto para uma familia que possui
somente como renda um saldrio minimo. Outros 19,6% recebem entre R$ 788,01 a
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R$ 1500,00, 24,8% entre R$ 1500,01 a R$ 3000,00 e entre R$ 3000,01 a R$
5000,00, 15,2% entre R$ 5000,01 a R$ 7000,00 e 10,8% afirmaram receber acima
de R$ 7000,00.

Foi perguntado também ao aluno quanto a sua ocupagao, o Grafico 4
apresenta as respostas. A grande maioria 72,0% afirmou que apenas estuda. Esta
predominancia esta relacionada com a faixa etaria, como pode ser visto no Grafico 2
ja apresentado, que aponta que a maior parte dos alunos da Yes School séo jovens
e ainda estao fazendo ensino médio ou graduag&o no ensino superior. Ainda como
resposta, 8,4% dos entrevistados afirmaram que somente trabalham e outros 19,6%
afirmaram que possuem ambas ocupacdes, ou seja, tanto estuda como também

trabalha.

Grafico 04: Ocupacio

M Estuda
M Trabalha

M Ambos

Fonte: Elaborado pela autora

Sobre a ocupacdo, perguntou-se aqueles que responderam que
trabalham ou que estudam e trabalham, em qual &rea eles atuam. Como resultado, o
Grafico 05 a seguir mostra que, a maior concentragdo com 25,7% dos entrevistados
trabalha na area Publica. Outros 17,1% dos alunos trabalham na area da Saude,
15,7% trabalham com Comércio e Vendas, ainda 14,3% trabalham com Engenharia
e Tecnologia, 11,4% trabalham com Educacédo, outros 10,0% com Comunicacéo e
por ultimo 5,7% com Direito. Com este resultado percebeu-se que as éareas
mencionadas sdo meios que necessitam do inglés seja por conta de concursos
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publicos que possuem etapas em lingua estrangeira, pesquisas na area da saude e

de engenharia e tecnologia, como também, negd6cios empresariais.

Grafico 05: Tipos de Ocupacio

® Pdblica

H Saude

B Comércic e Vendas

M Engenharia e Tecnologia
M Educacio

® Comunicagao

® Direito

Fonte: Elaborado pela autora

Apés a definicao do perfil dos entrevistados, analisa-se a partir de agora
as respostas sobre percepcao dos alunos a respeito da comunicacao da Yes School.

Na primeira pergunta buscou-se saber qual foi o principal motivo que
levou o aluno a fazer um curso de idiomas. A descricdo das respostas consta no
Grafico 06 a seguir. A grande maioria dos entrevistados, 63,6% afirmaram fazer um
curso de lingua estrangeira por conta da capacitacao profissional adquirida. Isto
deve-se a importancia e ao diferencial que a fluéncia no inglés se faz para um
candidato que busca trabalhar em empresas multinacionais. Outros 32% dos
entrevistados afirmaram que fazem um curso de idiomas porque gosta de aprender
novos idiomas, 2,8% afirma que € uma nova forma de conhecer pessoas e por
ultimo 1,6% responderam que algum parente (familia) quer que ele estude alguma

lingua estrangeira.
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Grafico 06: Principal motivo para fazer curso de idiomas
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Fonte: Elaborado pela autora

Outra pergunta realizada com os alunos, foi como eles conheceram a Yes
School, o objetivo era identificar qual a ferramenta de divulgagcdo mais produtiva
para a empresa. Tais respostas estdo demonstradas no Grafico 07.

Grafico 07: Como conheceu a Yes School

4,0% 0,0%

B Recomendacao/Indicacdo
B OQutdoor/Panfleto

aTVvV

B Internet

m Radio

Fonte: Elaborado pela autora

Mais que a metade dos alunos, 60,8% conheceram a empresa através de
recomendagao/indicacdo. Esta é uma das melhores formas de divulgagcéo pois,
quase nao exige custos diretos para a empresa e o vendedor é o proprio cliente que

vende sua experiéncia, através de elogios e recomendagdes, para um cliente em
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potencial e como Mc Donald e Wilson (2013, p. 308) afirmam que “além de tudo, os
clientes satisfeitos que permanecem na empresa também a elogiam mais,
diminuindo anda mais os custos de aquisicdo”. Este resultado provavelmente esta
ligado a uma campanha realizada pela Yes School de oferecer descontos na
mensalidade aos alunos que indicarem outras pessoas. E como o Las Casas (2006)
citou, um dos niveis de promocao € agir diretamente com o cliente, sendo que o
sucesso depende muito da criatividade. Outros 26% conheceram por meio de
outdoor/panfletos, um namero significativo pois, as dificuldades de atingir um cliente
através destas ferramentas ndo sdo tado pequenas. Pinho (2001) cita, por exemplo,
que no caso do outdoor quase nao ha seletividade de audiéncia, ou seja, o publico
que deve encontrar por si proprio a mensagem. Porém, percebe-se que para a Yes
School, os resultados ndo foram tdo ruins para este canal. Outros 9,2% dos
entrevistados conheceram pela TV, 4% pela Internet e nenhuma pessoa conheceu
pela radio. Neste ultimo caso, hd uma grave falha de comunicacao pois a empresa
divulga pela radio e se ninguém marcou esta op¢ao € porque este canal ndo esta
sendo eficaz. Estes resultados, porém, mostraram que a empresa consegue ter
sucesso principalmente com as ferramentas de marketing promocional e
propaganda.

Outra pergunta da pesquisa questionava o aluno o porqué que ele
escolheu a Yes School, j& que na cidade de Sdo Luis o numero de opg¢des de
escolas de lingua estrangeira € grande. As respostas estdo expressas no Grafico 08.
Entre os entrevistados 30,8% afirmaram que a qualidade motivou a escolha e 26,4%
afirmaram que a localizagdo foi importante no momento de decisdo. Esta resposta
provavelmente deve-se ao fato da proximidade que a Yes School tem com o
Terminal de Integracdo da Cohama, o que facilita o0 deslocamento dos alunos. Neste
caso, percebe-se que a estratégia de praca da empresa esta indo muito bem pois,
como Zenone e Buairide (2002, p.32) a define, é “uma atividade para facilitar o
acesso do cliente ao produto e servico” e o retorno mostrou-se positivo. Qutros
24,8% dos alunos responderam que a indicacdo dos amigos foi relevante na
escolha, 17,2% apontaram o pre¢co como determinante na decisdo e por fim, 0,8%

escolheram a opg¢ao “Outro”.
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Grafico 08: Por que escolheu a Yes School
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Fonte: Elaborado pela autora

No que diz respeito ao contentamento do aluno com a escola de lingua
estrangeira estudada, foi perguntado ao aluno se 0 mesmo esta satisfeito. O Gréfico
09 ilustra as respostas:

Grafico 09: Satisfagdo com Yes School

1%

B Sim

B N3o

Fonte: Elaborado pela autora

Fica bastante claro que praticamente todos os alunos, 99% estédo
satisfeitos com a Yes School. Este nivel de satisfagao é alto e muito importante para
a empresa, visto que serve como um feedback positivo e significa que as agdes
realizadas estdo agradando seus alunos. Apenas duas pessoas, indicadas pelo 1%,



44

marcaram a op¢ao negativa e justificaram nao estarem contentes com a metodologia
utilizada durante as aulas.

Os alunos também responderam se recomendariam a Yes School e as
respostas estdo apresentadas no Grafico 10.

Grafico 10: Recomendagao de Yes School
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Fonte: Elaborado pela autora

99% dos entrevistados responderam positivamente e apenas duas
pessoas, ja citadas anteriormente, afirmaram n&o indicar a Yes School. E
novamente a justificativa destas pessoas estiveram relacionadas a metodologia de
ensino nas aulas. O nivel alto de recomendagédo demonstra que a Yes School possui
um bom relacionamento com seus alunos e como consequéncia, provavelmente
consegue reter clientes, o que € lucrativo. Sobre esta tendéncia, McDonald e Wilson
(2013, p. 307) afirmam que “quando uma empresa reduz seu indice de perda de
clientes, a duracdo média dos relacionamentos com clientes € mais longa e o0s
lucros sobem”.

Outra pergunta feita, diz respeito ao principal diferencial da Yes School
segundo os alunos. As respostas estdo apontadas no Gréafico 11. Segundo os
entrevistados, 49,6% responderam que os professores fazem uma grande diferenga
na qualidade do curso, seguido de 39,2% de comunicacdo. Somando estas
respostas, totaliza-se 88,8% Esta evidéncia pode estar ligada a boa relagdo que os
alunos possuem com seus professores e com os funcionarios da empresa,
observada no momento da aplicacdo dos questionarios. Outros 5,6% dos
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entrevistados consideram o material didatico da Yes School como o principal
diferencial, 3,6% responderam infraestrutura e apenas 2% marcaram a Opgao
“Outros” especificando a metodologia de ensino como o que ha de mais

interessante.

Grafico 11: Principal Diferencial
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Fonte: Elaborado pela autora

Em contrapartida, foi perguntado para os alunos qual seria o principal
ponto de melhoria da Yes School. As respostas estdo descritas no Grafico 12.

Grafico 12: Principal ponto de melhoria
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Fonte: Elaborado pela autora
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31,2% dos alunos consideram o material didatico como aquilo que mais
precisa melhorar na Yes School. E importante destacar que o contetido do material
didatico é feito pela propria empresa. 24,4% responderam divulgacédo, 21,2%
afirmaram localizagao como ponto de melhoria e 7,6% marcaram atendimento.

A forma como uma empresa comunica-se com 0 meio é extremamente
importante, principalmente quando a empresa busca posicionar-se diferente no
mercado. Logo, foi perguntado aos alunos, como eles consideram a comunicagédo da
Yes School com a sociedade em geral, visto que, como Corréa (2006, p. 241)
afirma, “uma boa marca tem uma personalidade que lhe da um diferencial
competitivo, distinguindo-a da concorréncia e que oferece um beneficio para o
consumidor”. As respostas estdo apresentadas no Grafico 13. Percebe-se um
resultado positivo pois 58% responderam que a comunicacdo é boa e 30%
responderam como 6tima e apenas 12% marcaram a opgao razoavel. Além disso,

nenhum aluno afirmou que a comunicacao com a sociedade € ruim.

Grafico 13: Avaliacdo da comunicacao da Yes School com a sociedade em geral
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Fonte: Elaborado pela autora

Outra questao, perguntava como o aluno avaliava a comunicagao da Yes
School com ele mesmo. As respostas estao descritas no Grafico 14. Novamente o
resultado foi positivo com 53,2% afirmando que considera a comunicacao 6tima da
escola de inglés com o aluno. Ainda outros 44,8% afirmaram ser boa. Tais
resultados provavelmente estdo ligados a boa relagdo entre os alunos e professores,
evidente no Gréafico 11. Como cita Las Casas (2006) a capacidade e o nivel
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profissional dos vendedores, neste caso os professores, aumenta a qualidade do
que esta sendo ofertado. Somente 2% responderam a opg¢do razoavel. Nenhum

aluno considerou a comunicagao ser ruim.

Grafico 14: Avaliacdo da comunicagao da Yes School com o aluno
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Fonte: Elaborado pela autora

Analisando os ultimos dois graficos, percebe-se que segundo os alunos, a
comunicacao da Yes School esta muito boa, visto que as opgdes 6tima e boa foram
bem marcadas.

A empresa possui alguns canais de comunicagdo e busca estar sempre
em contato com o seu cliente. McDonald e Wilson (2013, p. 194) afirmam que “ as
ferramentas de comunicagao funcionam juntas em diferentes pontos”. E levando em
consideracao os canais usados pela Yes School, perguntou-se aos alunos qual o
meio ele prefere receber informacbes da empresa, a fim de identificar o que esta
dando certo e o que precisa de reparos. O Grafico 15 mostra as respostas. 38,4%
dos alunos preferem receber informacdes por mensagem de texto e 34% preferem
receber ligagdes telefénicas. Este resultado deve-se a praticidade do uso do celular
e provavelmente também estéd ligado a faixa etéria dos alunos da Yes School pois,
como pode ser visto no Gréafico 02, a sua maioria € formada por jovens que
atualmente estdo sempre conectados em seus aparelhos telefénicos. Pinho (2001)
aponta que o telefone é um dos principais canais de comunicagao pois com ele pode
haver feedback imediato e ndo ha perda de tempo. Ainda 12% preferem o contato
pessoal, seja pelos professores ou pela secretaria, 9,2% preferem o uso do email
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pessoal para ficar informado, 5,2% responderam gostarem mais do painel de avisos

e apenas 1,2% marcaram o facebook como a melhor forma de se informar.

Grafico 15: Melhor canal para receber informagdes sobre a Yes School

1,2%

B Mensagem de texto no
celular

B Ligacdo telefonica

¥ Contato pessoal

N Email

m Painel de avisos

¥ Facebook

Fonte: Elaborado pela autora

Os alunos também responderam sobre qual € a principal ferramenta de

comunicagao, que segundo eles, a Yes School utiliza. As respostas estao expressas

no Grafico 16.

Grafico 16: Principal ferramenta de comunicacao
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Uma boa parte dos alunos, 42,8% responderam que a campanha
publicitaria é uma ferramenta importante para a Yes School. Neste caso, a empresa
esta obtendo sucesso com a ferramenta pois como Sant’anna, Rocha e Garcia
(2011) citam o principal objetivo da propaganda é vender. 31,6% marcaram que as
ligacdes telefbnicas sado bastante utilizadas e 12,8% acredita que a promocgao de
vendas é a ferramenta principal da comunicacdo da Yes. Vale destacar que é
comum a empresa fazer promog¢des como sorteio e concursos com prémios em
datas festivas como por exemplo, dia das maes e pascoa. Outros 9,2% responderam
Internet como a maior ferramenta utilizada e apenas 3,6% marcaram os eventos e
confraternizagées como um principal meio de comunicacao da Yes School.

Foi perguntado também, se o aluno possuia e utilizava com frequéncia
seu e-mail pessoal, tais repostas estao descritas no Gréafico 17. A grande maioria,
76% respondeu que usa e-mail pessoal com frequéncia e somente 24% nao utiliza
este canal. Este resultado mostra a importancia do e-mail como forma de

propagacao de informagdes, facilitando a comunicacao da Yes School com o aluno.

Grafico 17: Uso do e-mail pessoal
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Fonte: Elaborado pela autora

Uma outra questdo, diz respeito a pagina da Yes School no facebook.
Como a empresa utiliza bastante este canal, perguntou-se para o aluno se ele curtia
fanpage citada. O Grafico 18 apresenta as repostas. Dentre os alunos, 57%

responderam que curtem a pagina e 43% afirmaram nao curtirem a pagina da Yes
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School no facebook. Percebe-se que o resultado ndo é muito satisfatério ja que a

empresa costuma publicar muita informacao neste canal da internet.

Grafico 18: Nivel de curtidas na fanpage da Yes School
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Fonte: Elaborado pela autora

O resultado é ainda pior pois para os que responderam negativamente a
pergunta pediu-se a justificativa e o Grafico 19 mostra as respostas.

Grafico 19: Motivo de néo curtir a fanpage da Yes School
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Fonte: Elaborado pela autora

68% nao curtem a pagina no facebook porque ndo conhecem, ou seja,
uma falha na comunicacdo da Yes School que provavelmente nao informou de
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maneira correta seus alunos sobre a sua fanpage e 32% apenas nao possui conta
na rede social. Neste caso, torna-se necessario um engajamento maior por parte da
empresa em se fazer conhecida pelos alunos a sua pagina no facebook.

Aos alunos que curtem a péagina da Yes School no facebook, foi
perguntado como eles avaliam o conteudo publicado na rede social. As respostas
estao no Grafico 20.

Grafico 20: Avaliacdo da fanpage da Yes School
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Fonte: Elaborado pela autora

Boa parte, 56,6% consideraram um bom conteudo, 21,7% responderam
que as postagens sdo razoaveis, 18,9% marcaram étima e 2,8% avaliaram como
ruim as informacdes publicadas na fanpage da empresa. Este dado evidencia a falha
de comunicacdo quanto a este canal. Porém, a soma de 24,5% das respostas
razoavel e ruim, podem ser diminuidas a partir de agdes que promovam uma maior
interagao digital entre o aluno e a Yes School.

Aos alunos também foi perguntado se ele acredita ter liberdade para
opinar e expressar suas ideias e sugestées para a Yes School. O Grafico 21
descreve as respostas. A maior parte dos alunos, 93% acreditam ter passo livre para
dizerem suas opinides e 7% respondeu negativamente, ou seja, eles consideram
que a Yes School limita de alguma forma o aluno de se expressar. Este resultado é

interessante pois, como acusa alguma falha de comunicag¢ao da empresa.
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Grafico 21: Liberdade de expressao de ideias

B Sim

B N3o

Fonte: Elaborado pela autora

Tambeém foi perguntado aos alunos, quais os tipos de atividades/veiculos
de comunicacdo poderiam ser implementados ou melhorados para desenvolver a
comunicagao entre o aluno e a empresa, visto que como McDonald e Wilson (2013,
p.194) afirmam “ha muitas evidéncias de que as campanhas integradas funcionam
melhor do que campanhas de um Unico canal de comunicagdo, mesmo quando vocé
esta visando um segmento especifico”. As respostas estdo apresentadas no Grafico
22. Entre os alunos, 20,0% gostariam que melhorasse a rede social facebook ou
implantasse o instagram, 17,6% consideram que precisa criar um whatsapp e 17,6%
responderam como possivel melhora os eventos. Com estas trés opcoes
desenvolvidas, provavelmente diminuiriam algumas falhas de comunicagao pois o
trio promoveria rapidamente uma interagdo maior entre a empresa e o aluno. 15,2%
responderam a implantacdo de uma caixa de sugestdes, 12,2% marcaram como
sugestao a criacdao de um jornal institucional, 11,8% querem uma melhora no uso do

e-mail e 5,6% consideram necessaria uma melhora nas conversas informais.
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Grafico 22: Ferramentas de comunicagdo a implantar/melhorar
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Fonte: Elaborado pela autora

Também foi perguntado aos alunos, como eles avaliam a ultima
campanha publicitaria da Yes School intitulada “Diga Yes e desenrola”. O Grafico 23
descreve as respostas.

Grafico 23: Avaliagdo da campanha publicitaria “Diga Yes e desenrola”
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Entre os alunos, 51,6% consideraram boa a campanha “Diga Yes e
desenrola” e 34,0% marcaram a opcao oOtima. Somando essas duas, 85,6%
avaliaram positivamente, apresentando um retorno importante para a empresa.
Outros 13,6% responderam como razoavel e apenas 0,8% consideraram ruim a
campanha publicitaria.

Como um dos principais objetivos da comunicacao integrada de marketing
€ a transmissdo de mensagens claras, foi perguntado aos alunos qual era a
mensagem que eles acreditavam que a Yes School transmitia. As principais
respostas estdo demonstradas no Grafico 24.

Grafico 24: Principal mensagem transmitida pela Yes School
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Fonte: Elaborado pela autora

Entre os alunos, 36,0% responderam mensagens que envolveram a
qualidade no ensino. Neste caso, foi mencionado principalmente a questdo da
seguranca e do preparo transmitido pela empresa em ensinar lingua estrangeira.
27,2% escreveram que a mensagem busca repassar que a pessoa que estuda na
Yes School conseguira a fluéncia tado desejada, 19,6% mencionaram respostas que
remetiam a facilidade em aprender inglés e que todos sdo capazes de ser fluentes
na Yes School e 17,2% responderam que a mensagem transmitida pela empresa
mostra a importancia e oportunidades de ser bilingue, ou seja, por conta do mundo

globalizado, saber inglés é esta a um passo na frente.
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E por ultimo foi pedido para que os alunos avaliassem alguns canais
utilizados pela Yes School em “Otima”, “Boa”, “Regular’ e “Péssimo”. Os resultados

estao descritos na Tabela 03.

Tabela 1. Avaliagdo dos canais de comunicacao

Otima Boa Regular Péssimo
Campanhas Publicitarias 19,6% 59,2% 20,0% 1,2%
Oferecimento de brindes e descontos 25,6% 48,4% 22,8% 3,2%
Atendimento personalizado ao aluno 46,4% 48,8% 4,0% 0,8%
Atuagado no meio digital (Facebook e Site) 14,4% 50,0% 32,8% 2,8%
Esclarecimento de informagoes pelos funcionarios 54,8% 39,2% 5,2% 0,8%
Eventos e Confraternizagoes 17,2% 51,2% 28,4% 3,2%

Fonte: Elaborada pela autora

Ficou claro que a avaliagdo dos alunos quanto aos canais de
comunicacdo da Yes School foi positiva, visto que somando as respostas Otima e
Boa em todos os tipos, superaram os 60%. O melhor resultado foi para o
“atendimento personalizado ao aluno” que teve 46,4% e 48,8% para Otima e Boa,
respectivamente.

Por outro lado, o item “atuagcéo no meio digital (facebook e site)” foi o pior
avaliado, com a soma de 35,6% entre as respostas Regular e Péssimo. Esta
resposta provavelmente esta ligada a falta de divulgacdo da empresa quanto a sua
fanpage, pois como foi visto no Grafico 19, 68% dos entrevistados nédo curtiam a
pagina da Yes School no facebook por falta de conhecimento da mesma.

Esse desconhecimento acusa uma falha de comunicagao da empresa, ja
que o meio digital atualmente € um dos melhores canais, visto que os custos sao

menores e a propagacao das informagdes acontece mais rapidamente.

5.2 Entrevista

A entrevista com o gerente administrativo da Yes School, Lierson
Nascimento, tinha como objetivo analisar como a prépria empresa avalia a sua
comunicacao, bem como conhece-la melhor.

Primeiramente foi perguntado ao entrevistado, se existia algum
departamento de comunicagdo na empresa e se as tarefas eram divididas de forma

clara. Como resposta, foi explicado que como a empresa € pequena, ndo havia
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necessidade de ter um departamento especifico para comunicacdo, mas que duas
pessoas com uma certa experiéncia na drea eram responsaveis por exercer este
trabalho.

Uma outra pergunta foi como a empresa avaliava a sua comunicagdo com
a sociedade em geral, tendo-se a opcao boa a escolhida, a opcdo mais marcada
pelos alunos, como pode ser visto no Gréfico 13. Também foi perguntado como a
empresa analisa a forma com ela comunica-se com seu proprio aluno e a resposta
novamente foi boa. Diferente da resposta do aluno que em sua maior parte
respondeu com 6tima a comunicagao interna.

Com o objetivo de identificar qual o maior impasse para uma melhor
comunicagcado da empresa, perguntou-se ao entrevistado qual a principal dificuldade
para desenvolver atividades na area da comunicacdo da empresa. Dentre as
opcoes, a resposta marcada foi recursos financeiros. Isto provavelmente esta ligado
aos custos que envolvem uma boa comunicacdo. Também foi perguntado se a
empresa acreditava transmitir mensagens claras e a resposta foi positiva. O
entrevistado comentou que isto se deve principalmente pelo repasse de informacdes
diretas e objetivas aos alunos, pois tem-se uma preocupacao de nao haver confusédo
no que esta sendo transmitido.

Uma outra pergunta foi se havia reunidées periddicas com foco na melhoria
da comunicacédo com os funcionarios da empresa, e a resposta foi positiva. Sobre as
ferramentas de comunicacao, perguntou-se qual seria a mais utilizada pela empresa
e a resposta foi campanhas publicitarias, a opcao mais marcada também pelos
alunos como pode ser visto no Grafico 16.

Quanto a comunicacao interna, foi perguntado qual seria o principal canal
entre o aluno e a empresa e a resposta marcada foi ligagéao telefénica, sendo esta a
segunda opcao mais marcada quando perguntado ao aluno no Grafico 15. Sobre a
comunicacao externa, perguntou-se qual era o canal mais usado pela empresa e a
resposta foi indicacdo dos proprios alunos. Comparando com o Grafico 07, quando
foi perguntado aos alunos como eles conheceram a Yes School e a resposta mais
marcada foi recomendacao/indicacao, percebe-se que a empresa esta muito bem
quanto ao marketing interno, pois seus proprios alunos sdao 0s principais
divulgadores da Yes School.

Também foi perguntado ao entrevistado, se a empresa utilizava e-mail

institucional, visto que como pdde ser visto no Gréafico 17, 76% dos alunos utilizam
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e-mail pessoal e, neste caso, pode ser um o6timo canal de transmissdo de
informacao para os alunos sem adicionar custos a empresa.

Por dltimo perguntou-se ao gerente administrativo, como a empresa
avalia no geral, o retorno dos seus clientes e da sociedade quanto a forma que a
Yes School comunica-se. Como resposta, a empresa acredita que existe um retorno
positivo de ambas as partes e que ha um entendimento sobre como a Yes School

quer se comunicar e como quer ser lembrada por todos.
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6 CONCLUSAO

A comunicagao entre uma empresa e seus clientes ndo é uma tarefa facil,
principalmente quando se tém muitas ferramentas no mercado e quando se trabalha
com um publico formador de opinido. O presente trabalho buscou avaliar a
comunicacéao integrada da empresa Yes School, j& que a mesma utiliza de alguns
canais como, propaganda e promogdo de vendas, para relacionar-se com seus
clientes.

A metodologia do trabalho foi satisfatéria pois através dos questionarios
pode-se identificar a opinido dos alunos quanto a comunicacao da empresa e a partir
da entrevista, com o gerente administrativo, foi possivel reter informacdes
importantes sobre a Yes School. Ambas as ferramentas de pesquisa foram
fundamentais para atingir os objetivos propostos.

Os objetivos do trabalho foram alcancados com uma analise da
efetividade da comunicacao integrada da empresa, através de uma avaliacao dos
proprios alunos, bem como foram identificados os pontos fortes e algumas falhas de
comunicagdo da empresa. Também foram trazidos conceitos e teorias sobre
comunicacao integrada de marketing que fundamentaram a pesquisa.

O presente estudo mostrou que a comunicacgao integrada de marketing da
Yes School é efetiva, visto que houve uma boa avaliagdo geral por seus proprios
alunos e também percebeu-se que os alunos internalizaram a mensagem proposta
pela empresa. Isto deve-se principalmente a qualidade de ensino oferecida, aos
professores que compdem o corpo de funcionarios, definidos pelos alunos como o
maior diferencial da empresa e o uso de ferramentas de comunicacdo com uma
linguagem adequada ao seu publico, composto em sua maior parte pelos jovens.

Através do estudo observou-se que a avaliagdo dos alunos é tao boa que
a maioria conheceu a Yes School através de recomendacéao/indicagcdo de amigos
que estudavam/estudaram na empresa. Os niveis de satisfacdo e recomendacao
foram bastante altos. Foi perceptivel também no momento da aplicagdo dos
questionarios como os alunos gostam da empresa e quanto aos canais de
comunicacgdo utilizados pela Yes School, houve um 6étimo resultado de aprovacéo
em todos 0s casos.

Algumas falhas de comunicagao foram identificadas mas presuma-se que
nao sao dificeis de serem concertadas. Primeiramente, o uso do canal de radio pela
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empresa nao obteve um bom resultado pois nenhum aluno afirmou conhecer a
empresa a partir deste canal. Também houve um numero significativo de alunos que
respondeu ndo curtir a pagina da Yes School no facebook por ndo conhece-la, ou
seja, a empresa precisar informar melhor os seus alunos sobre a existéncia da sua
fanpage, local onde podera haver uma interacdo maior com seus alunos.

A importancia da comunicacdo integrada é enorme pois, facilita o
entendimento do cliente sobre a mensagem que realmente a empresa quer
transmitir. Muitos estudiosos sobre o assunto apontam que as empresas que
integram as suas ferramentas de comunicacdo produzem beneficios tanto para os
clientes que ficam mais informados sobre os produtos e servicos como a empresa
que fideliza e potencializa a formagao de novos clientes. Dessa forma, a empresa
Yes School deve estar sempre atenta a sua forma de comunicagéo, realizando
periodicamente pesquisas voltadas para esta area da empresa, visando a integracao

das suas ferramentas de comunicagao.
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APENDICE A — Questionario aplicado com os alunos da empresa Yes School
UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO

CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS

CURSO DE ADMINISTRACAO

QUESTIONARIO — COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING

Esta & uma pesquisa que compde o Trabalho de Conclusdo do Curso de Administragdo na Universidade Federal do
Maranhdo — UFMA da aluna Camila Lobo Veras. A pesquisa tem como objetivo, descobrir como é a Comunicagao
Integrada de Marketing da empresa Yes School

1. Qual o principal motivo o levou a fazer um curso de idiomas?

( ) Vocé gosta de aprender novos idiomas

( ) Capacitagao profissional

( ) Uma nova forma de conhecer pessoas

( ) Algum parente (familia) quer que vocé faca
( ) Outro. Qual?

2. Como voceé conheceu a Yes School?

)

) Outdoor/Panfleto

) Recomendacéao/Indicagao
) Radio

) Internet

) Outro. Qual?

3. Por que vocé escolheu a Yes School?

() Preco

( ) Qualidade

( ) Localizagao

( ) Indicagao por amigos
( ) Outro. Qual?

4. Vocé esta satisfeito com a Yes School? (Em caso de resposta nao, justifique a resposta).

() Sim () Nao. Porque?

5. Vocé recomendaria a Yes School? (Em caso de resposta nao, justifique a resposta).

() Sim () Nao. Por que?

6. Em sua opiniao qual o principal diferencial da Yes School?

( ) Professores
( ) Material didatico
( ) Infraestrutura

( ) Comunicagéo

( ) Outro. Qual?

7. Em sua opiniao, qual o principal ponto de melhoria da Yes School?

( ) Atendimento

( ) Qualidade dos materiais

( ) Divulgacao

( ) Interacdo aluno com escola
( ) Localizagéo
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8. Como vocé considera a comunicacéo da Yes School com a sociedade em geral:

10. Por qual meio vocé prefere receber informacoes sobre a Yes School?

( ) Ligacao telefnica

( ) Mensagem de texto no celular

( ) Email

( ) Facebook

( ) Painel de avisos (Circulares)

( ) Contato pessoal (Professores/Secretaria)

11. Para vocé, qual a principal ferramenta de comunicacao utilizada pela Yes School?

( ) Campanhas publicitarias

( ) Promogao de vendas

( ) Ligacoes telefdnicas

() Internet

( ) Eventos e confraternizagdes

12. Vocé possui e usa com frequéncia seu email pessoal?
( ) Sim( ) Nao

13. Vocé curte a pagina da Yes School no Facebook? (Em caso de resposta nao, justifiqgue a
resposta).

() Sim () Nao. Por que?

14. Sobre cada ferramenta de comunicacao, marque com X para identificar sua nota para a
Yes School?

FERRAMENTAS DE Péssim | Regula | Boa Otima
COMUNICACAO 0 r
Campanhas publicitarias

Oferecimento de brindes
e descontos
Atendimento
personalizado do aluno
Atuacdo no meio digital
(Facebook e Site)

Esclarecimento de
informagdes pelos
funcionarios

Eventos e

confraternizagbes
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15. Como voceé avalia o conteudo publicado na pagina da Yes School no Facebook? (Caso
voCcé nao curte a pagina do Yes School no Facebook, pule para a préxima questéo).

() Otima

( ) Boa

( ) Razoavel
( ) Ruim

16. Vocé acredita ter liberdade para opinar e expressar suas ideias e sugestoes pra a Yes
School?

()Sim () Nao

17. Quais tipos de atividades/veiculos de comunicacdao poderiam ser implementados ou
melhorados para melhorar a comunicacao entre vocé e a Yes School? (Marque 2 opcoes)

( ) Eventos

( ) Caixa de sugestoes
( ) Jornal Institucional
( ) Whatsapp
( ) Email

( ) Conversas informais com os funcionarios da empresa
( ) Redes Sociais (Facebook e Instagram)

8. Como vocé avalia a campanha publicitaria recente da Yes School intitulada “Diga Yes e

1
desenrola”?

()

( ) Boa

( ) Razoavel
( ) Ruim

19. Qual a mensagem que vocé acredita que a Yes School quer transmitir?

20. Qual a sua idade?

( ) Menorque 10 anos ( ) 21 a 25 anos

()10a15anos ( )26 a 30 anos
()16 a20anos ( )Mais de 30 anos
21, Qual o seu sexo?

( ) Feminino ( ) Masculino
22. Qual a sua renda familiar?

( )Até 729,00

( )De 729,00 a 1.500,00

( )De 1.501,00 a 3.000,00
( ) De 3.001,00 a 5.000,00
( )De 5.000,00 a 7.000,00
( ) Acima de 7.000,00

23. Qual a sua ocupacao?

( )Estuda () Trabalha ( ) Ambos

24. Em que area vocé trabalha? (Caso vocé nao trabalhe, ndo resposta).
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APENDICE B - Entrevista aplicada com o gerente administrativo da empresa Yes School
UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO

CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS

CURSO DE ADMINISTRAGCAO

ENTREVISTA

Esta entrevista compde o Trabalho de Concluséo do Curso de Administragdo da aluna Camila Lobo
Veras na Universidade Federal do Maranhao — UFMA. Possui como objetivo, descobrir a visdo da
empresa Yes School sobre a sua propria comunicagao, bem como adquirir algumas informagdes que
fundamentardo a andlise dos resultados.

1. Existe um departamento de comunicacao na empresa? A divisao de tarefas é clara?

2. Como vocé considera a comunicacao da empresa com a sociedade em geral:

4, Para vocé, qual a principal dificuldade encontrada pela empresa para desenvolver
atividades na area de comunicacao?

( ) Recursos Financeiros

( ) Infraestrutura adequada

( ) Acesso a novas tecnologias

( ) Obtencéo de informacao dos alunos (clientes)

( ) Auséncia de um departamento de comunicagao

( ) Funcionarios

5. Vocé acredita que a empresa transmite mensagens claras? Se vocé marcar nao, por
que?

() Sim () N&o. Porque:

6. Existe reunides periddicas com foco na melhoria da comunicagao com os funcionarios
da empresa?

( )Sim ()Néao
7. Para vocé, qual a principal ferramenta de comunicagao utilizada pela empresa?

( ) Campanhas publicitérias
( ) Promogéo de vendas
( ) Ligagoes telefonicas
() Internet

( ) A boa relagdo entre a escola e o aluno
( ) Eventos e confraternizagbes

8. Qual o principal canal de contato interno entre a empresa e o aluno?
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( ) Ligagéo telefénica

( ) Mensagem de texto no celular

( ) Email

( ) Facebook

( ) Painel de avisos

( ) Contato pessoal

Qual o principal canal de contato externo entre a empresa e a sociedade?
Outdoors e panfletos

Facebook
Indicagao dos préprios alunos

9.

()
()T
()Radlo
()
()
()

10. A empresa utiliza email institucional com os alunos?

()Sim ()Nao

11. Qual a mensagem que a empresa quer passar para seus alunos?

12. Como vocé considera, no geral, o retorno dos seus clientes e da sociedade em geral

quanto a forma que vocé comunica-se?
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