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RESUMO

Sabe-se que 0 marketing € a atividade que monitora a compra, a venda e a troca de produtos e
servicos. Sendo assim, ela possui vérias finalidades como a de formar o produto, o preco, a
promocdo e o ponto de distribuicdo, também conhecidos como mix de marketing. Dessa
forma, o trabalho teve como tema a Comunicagdo Integrada do Marketing (CIM), e objetivou
propor a elaboracdo e a implantacdo da CIM para o Restaurante Viver em Campina Grande —
PB. Assim foram tracadas estratégias de como atrair e manter seus clientes junto a empresa
em estudo. Para a realizacdo deste estudo, na metodologia apresentam-se: pesquisa de carater
descritivo, explicativo, bibliografico e de campo. O instrumento foi uma entrevista realizada
com gestor do restaurante para saber o seu nivel de conhecimento sobre marketing e a
comunicacdo integrada. Nos resultados verificou-se que o objetivo de estudo é uma empresa
familiar, informal e bem preocupada com seus valores, e que estéa disposta a implantar a CIM
que traga algumas respostas aos problemas encontrados, como a reduzida clientela. Por fim,
foi analisada a entrevista e implantado um projeto de comunicacdo integrada de marketing.

Palavras-chave: Marketing. Comunicagdo. Comunicagéo Integrada de Marketing.



ABSTRACT

It is known that marketing is the activity that records and checks the sales and exchanges of
products and services. Therefore, it has many functions like developing a product, stablish the
price and means to delivery and promote it, also known as mix marketing. Thus, the thesis is
about Integrated Marketing Communication (IMC) and intents to elaborate and apply IMC
strategies in Viver restaurant in Campina Grande. For that reason strategies to attract and keep
consumers to the business in study. This study’s methodology presents: descriptive,
explanatory, bibliographic research and also fieldwork. The instrument in which is based this
study was the interview of the business owner to measure his level of knowledge about
marketing and integrated communication. In the results were determined that this study’s
object was a small informal familiar enterprise very concerned about its values and willing to
aply IMC strategies to amend detected issues, like the few number of clients. In the
conclusion, there was the interview’s analysis and also the implement of an IMC strategies
project.

Key words: Marketing, Integrated, Marketing, Communication, strategies.
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INTRODUCAO

E uma prética recorrente das empresas atualmente a implantacdo de um departamento
de marketing na organizacao ou a contratacdo de empresas de comunicacgdo para desenvolver
propagandas, promocdes, eventos, campanhas publicitérias, pesquisas de mercado, para tracar
suas estratégias de venda, de precos, entre outras a¢des, visando atingir as metas tracadas, o
lucro estimado e a fidelizacdo do cliente. Com a concorréncia, a fidelizagdo estad mais dificil
de ser alcancada, sendo assim, o feedback do cliente é fundamental para a empresa
acompanhar sua aceitacdo e de seus produtos no mercado.

Faz parte deste processo o desenvolvimento de estratégias de marketing, nas quais a
empresa ira se colocar no mercado competitivo em que ela trabalha tendo a preocupacdo ndo
apenas do hoje, mas também do futuro proximo, pois na atual conjuntura, a falta de um
planejamento ou estratégia podera acarretar sérios problemas financeiros como também com
clientes, estes, por sua vez, estdo comecgando a se preocupar também com as questdes socio
ambientais.

Neste contexto, o presente trabalho tem como objetivo de estudo o Restaurante Viver,
localizado em Campina Grande - PB. Trata-se de um estabelecimento que tem como
diferencial uma alimentagfo baseada na Culinaria Micromacrobiética. E o Gnico na Paraiba
que trabalha com base nos ensinamentos do mestre Tomio Kikuchi, que chegou ao Brasil em
1955 com firme proposito de autorealizacdo e de transformacéo social. Desde sua idealizacéo,
0 Restaurante Viver vem desenvolvendo e divulgando um processo educacional vitalizante e
evolucionério, que se baseia na educacdo simultanea de pensamento, sentimento e vontade de
pratica do autocontrole da alimentacdo mental, alimentacdo fisica, respiracdo e
movimentacao.

Em visitas realizadas no Restaurante Viver, constatou-se que a clientela é fiel, mas
consideravelmente reduzida, provavelmente em virtude da falta de um programa de
Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM), o que impossibilita a empresa divulgar seus
produtos e servigos, e, sabendo-se que uma empresa precisa desenvolver estratégias que a
capacitem a concorrer com as demais empresas do mesmo ramo que 0 seu, ressalta-se que o
Restaurante Viver ja passou pelo periodo critico de sua fundacéo, ou seja, aqueles dois anos
em que a empresa se estabelece no mercado. Entretanto, faz-se necessaria a implantacdo de
uma comunicacdo integrada de marketing para se tornar mais competitiva, atrair novos

clientes, divulgar sua marca e alcancar definitivamente sua estabilidade no mercado. Com o
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diagndstico dessa limitacdo de clientela, surge como problemaética deste estudo a seguinte
questdo: A elaboracdo de uma CIM atuando na divulgacdo da marca e dos servigos oferecidos
pelo Restaurante Viver pode ser utilizada como estratégia de atracdo de mais clientes?

Neste contexto este trabalho tem como o objetivo geral: Propor a elaboracdo e a
implantagcdo da comunicacdo integrada de marketing ao Restaurante Viver, em Campina
Grande — PB. Como objetivos especificos, pretende-se: realizar um levantamento
bibliografico sobre Comunicacdo Integrada de Marketing; Identificar qual a percepcdo do
empreendedor do Restaurante Viver sobre o marketing e a CIM; Elaborar uma proposta de
CIM para o Restaurante Viver com base na fundamentacdo tedrica e nas especificidades da
organizacao.

Diante do exposto, a execucdo deste trabalho justifica-se pela relevancia das
ferramentas de marketing na existéncia e na consolidacdo da marca, como requisito para a
estabilidade e consequente sucesso de uma organizacdo no mercado, tendo em vista a
conjuntura instalada na pds-modernidade, de culto a competitividade.

O presente trabalho esta estruturado da seguinte forma: No Capitulo 1 encontra-se a
Fundamentacdo Tedrica, que apresenta a base conceitual da area e tema estudados; o Capitulo
2 apresenta a Caracterizacdo da Empresa, que identifica a empresa, sua missdo, visdo e
valores; no Capitulo 3 foram tracados os Aspectos Metodoldgicos, que mostram todo
processo utilizado para elaboracdo do trabalho; no Capitulo 4 traz a Anélise e Interpretacao
dos Dados, ou seja, a descricdo e analise dos dados obtidos na pesquisa de campo.
Subsequente aos capitulos apresentam-se as Consideracdes Finais, por meio das Conclus@es e

Recomendacdes para trabalhos futuros, bem como as Referéncias; Apéndice e Anexos.
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CAPITULO 1 - FUNDAMENTACAO TEORICA

1.1 MARKETING — CONCEITUACAO

Apesar de encontrar suas raizes ao longo da historia da humanidade, na propria génese
do comércio, o marketing € um campo de estudo novo se comparado com 0s demais campos
do saber. O estudo do mercado surgiu da necessidade dos industriais de administrar a nova
realidade, oriunda da Revolucao Industrial que causou uma transformacdo de um mercado de
vendedores para um mercado de compradores. Neste estagio o marketing ainda é inseparavel
da economia e da administragdo classica, pois inicialmente sua preocupacao era puramente de
logistica e produtividade, para a maximizacdo dos lucros. Os consumidores ndo tinham
qualquer poder de barganha e a concorréncia era praticamente inexistente.

Os primeiros passos para a difusdo do Marketing foram dados por Peter Drucker,
ainda que implicitamente, em 1954, com o lancamento do livro "A Préatica da Administracao".
N&o se tratava propriamente de um estudo detalhado sobre Marketing, mas foi o primeiro
registro escrito que cita esta ferramenta como uma forca poderosa a ser considerada por
administradores focados no mercado.

O mundo dos negdcios gerou a necessidade de melhor conceituar marketing. Outras
defini¢cbes mais amplas foram criadas como conceito elaborado em 1965 pela Ohio State
University que definiu o marketing como “o processo na sociedade pelo qual a estrutura da
demanda para bens econémicos e servicos é antecipada ou abrangida e satisfeita através da
concepgao, promogao, troca e distribuigdo fisica de bens e servigos” (COBRA, 1997, p. 27).

O marketing desempenha papel importante na integracdo das relagcdes sociais e nas
relagOes de troca lucrativa e ndo lucrativa, se preocupa com sociais e com a qualidade de vida
das pessoas. Sgundo Kotler (2000, p. 30) “Marketing é o processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criacao,
oferta e livre negociacao de produtos e servigos de valor com outros”.

As citacOes acima mostram como 0 marketing interage com a questéo social, ou seja, a
qualidade de vida das pessoas esta diretamente ligada ao marketing.

“Marketing ¢ uma ciéncia que se ocupa essencialmente das relagdes de troca, mas que
na atualidade preocupa-se muito mais com sentimentos, sensagdes, experiéncias e vivéncias”
(RICCA, 2005, p. 9)
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“Marketing ¢ a ciéncia que estuda, entende e monitora mercados” (OGDEN;
CRESCITELLI, 2007, p. 1).

De forma simples, marketing estabelece o que uma empresa deve satisfazer os desejos
e as necessidades dos consumidores que em troca lhe déo lucro. O cliente quando esta feliz é
significado de aumento nas vendas. Sendo assim, pode-se considerar o Marketing como:

A técnica e a ciéncia que estudam o processo das descobertas e interpretacdes das
necessidades, desejos e espectativas do consumidor e do conversimento de que
outros clientes continuem a usar ndo somente 0s mesmos produtos, mas também
servicos (PINHO, 2008, p. 11).

O marketing possui diversas definicbes seja no ambito social ou empresarial, porem,
Seus aspectos sdo iguais como a troca, a necessidade e desejos, as demandas e 0 ambiente.
Nesse sentido, Ogden e Crescitelli (2007, p.1) destacam trés fatores:

1) a entrega de valor em detrimento da oferta de produtos e servicos, 2) o
relacionamento com clientes e 3) a geracdo de beneficios ndo somente para a
empresa e seus clientes, mas também para todos ospuUblicos de interesse da
empresa.

Segundo Las Casas (2011, p. 3) o marketing “é uma atividade de comercializacdo que
teve a sua base no conceito da troca”. No entanto, em sua forma mais simples, geralmente se
entende como conceito de marketing que, em mercados cada vez mais dinamicos e
competitivos, as empresas e as organizagdes com maior probabilidade de sucesso séo aquelas
que percebem as expectativas, desejos e necessidades dos clientes e se preparam para
satisfazé-los melhor que seus concorrentes. O conceito de marketing conhece que ndo ha
razdo para os clientes comprarem os produtos ou servigos de uma organizacdo a nao ser que
estes atendam melhor a seus desejos e necessidades que os oferecidos por uma organizagdo
concorrente.

Neste contexto, percebe-se que a necessidade de satisfazer o cliente ndo pode parar.
Repensar o conceito ajuda a empresa a expandi-la e gerar valor ao cliente vai aumentar suas
expectativas junto a empresa. Essa constatacao remete aos principios basicos da comunicagéo,
que “deve comegar pela clareza de objetivos, isto €, com quem a empresa quer falar e o que
pretende dizer a essas pessoas” (CHINEM, 2002, p. 17).
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1.2 O PROCESSO DE COMUNICACAO

O modelo cléssico de comunicagdo (Figura 1) “é¢ formado basicamente por emissor,
mensagem e receptor, no qual toda mensagem deve ser codificada e, posteriormente,
decodificada” (OGDEN; CRESCITELLI, 2007, p. 13), ou seja, 0 emissor ira promover a
comunicagdo, transmitir a mensagem para alguem, essa mensagem vai ter um conteudo,
formas e meios. Essa mensagem seré recebida por um recptor, nesse caso mais conhecido

como publico-alvo.

Figura 1 — Fluxograma do processo de comunicag&o.

— — | e — — SR
[ N ‘ ‘ |
EMISSOR | 5| Codificacdo l_,. MENSAGEM | Decodiﬁcagéo%ﬁ RECEPTOR |
L | '

A Midia

Ruido

A
Y

Resposta <

Fonte: Odgen e Crescitelli (2007, p. 12)

Nesse processo, tem-se ainda, algumas variaveis importantes, sdo elas: o ruido, a
resposta e em alguns casos o feedback. O ruido caracteriza-se por uma distorcdo ou até
mesmo ma interpretacdo da mensagem ao receptor. A resposta € justamente a reacdo do
recptor que pode ser positiva como também negativa e, no intuito pra se melhorar, justificar
ou ajustar essa resposta, temos o feedback.

A codificagdo e a decodificacdo s&o transformadoras das mensagens, ou seja,
amplificam a mensagem, melhoram tanto na saida do emissor quanto na entrada para o
receptor.

Na prética, algumas etapas fundamentais devem ser seguidas a fim de se alcancar uma
comunicagéo eficaz. Inicia-se pela identificacdo do publico-alvo, ao serem conhecidos esses
usudrios, a decisdo do comunicador sera relacionada o que devera ser feito. Em seguida, o
desenvolvimento da mensagem requer uma atencdo especial, interesse do publico-alvo, desejo
a ser alcancado e acdo que seria neste caso a resposta do usuario. Escolhe-se os meios de

comunicacdo, de preferéncia a eficiéncia, mesmo tendo um custo mais caro, tem que ver 0
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alcance da midia, a qualidade da midia e a identificacdo do publico-alvo com a midia
escolhida.

Comunicacdo alcancada, agora vem a avaliacdo e feedback junto ao cliente, a
mensagem foi entendida? A mensagem condiz com a realidade? O que precisa melhorar? O
processo de comunicacdo pode atingir seus clientes de diferentes formas, antes de compra,
durante a compra e ap0s a compra. Isso ira facilitar na escolha do publico-alvo no qual
empresa pretende atingir.

Visto 0 modelo de uma comunicacgdo eficaz, 0 proximo passo sera trabalhar com a
ferramenta de marketing conhecida como Comunicacéo Integrada de Marketing (CIM) que,
no dizer de Ogden e Crescitelli (2007, p. 20),

é uma evolucdo, até certo ponto natural, do processo de comunicacdo de marketing,
pois no contexto atual — em que predominam o alto nivel de segmentacdo do
mercado, a fragmentagdo dos meios de comunicacdo e a saturacdo de mensagens
veinculadas [...] as empresas se utilizam de varias formas de comunicacdo
simultaneamente.

Em outras palavras, a CIM € uma expansdo do elemento promocdo referente ao mix de

marketing.

1.3 PLANO DE PROCESSO DA CIM

A compreensdo desse plano da CIM fara com que a empresa possa concorrer e até
superar suas concorrentes, pois o desejo do cliente sera todo trabalhado com a ajuda de suas
ferramentas e do conceito de marketing. O plano de comunicacao integrada de Marketing se
instala a partir do desenvolvimento da missdo e da visdo da CIM, como mostra o fluxograma

abaixo (Figura 2), em que sera analisado todo o processo.
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Figura 2 — Fluxograma de comunicacéo integrada de marketing

i ‘—‘{ Missdo/visao da CIM 41

L

¢ ‘/{ Andlise competitiva
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v
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— Venda pessoai // \\ Propaganda

Relagbes publlcas !
Promocao de vendas Marketmg digital I e publicidade

I R

- Plano de CIM I

l Marketmg dII‘ELG

(Inclui alocacao de recursos)

l Métodos de avaliagdo .

A

Fonte: Ogden e Crescitelli (2007, p. 38)

Como se pode verificar na Figura 2, Ogden e Crescitelli (2007) sugerem o Processo de
CIM por meio da andlise situacional, da empresa, do produto, da analise competitiva, dos
dados geograficos, dos clientes atuais, dos objetivos gerais, do orcamento, do
desenvolvimento de estratégia e taticas, aspectos explicados na sequéncia do texto. Logo, é

valido tecer alguns comentarios sobre as etapas desse processo, quais sejam:

e Anédlise situacional

Essa anélise parte da visdo da organizagdo, passando pela historia e avalicdo dos seus
produtos, a concorréncia, os dados geograficos, seus clentes e publico-alvo. Tracar uma lista

de pontos fracos e pontos fortes, oportunidades e amecas através da analise de swot.
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e Analise da empresa

Deve incluir o maximo de informac@es sobre a empresa. Ogden e Crescitelli (2007),
destacam:

— dados de vendas;

— orientagdo da empresa;

— recursos corporativos, entre eles recursos financeiros, tecnologicos e humanos;

— agressividade;

— participacdo no mercado;

— tendéncias de vendas.

E também fazer alguns questionamentos como;

Quais sdo 0s macroanbientes de marketing?

Quiais tém sido as tendéncias nas vendas dentro do setor?

Quais tém sido as tendéncias nas participagdes de mercado?

Quais as praticas de marketing do setor?

Ha eventos futuros que possam afetar o produto ou servi¢o?

e Histéria (analise) do produto

O que os consumidores querem, precisam e/ou buscam no produto? Como o proprio
nome sugere, comunicacdo integrada de marketing deve trabalhar de forma integrada nédo
isoladamente, nesse sentindo deve-se determinar todas as informag6es do produto, sejam eles

atributos, funcdes, diferenciais e personalidades.

e Analises competitivas

E saber se seu produto ou servico esta sendo compreendido no mercado. Logo € valido
citar algumas analises segundo Ogden e Crescitelli (2007), quais sejam:
— Concorréncia direita e indireta.

Pontos fortes e fracos da CIM.

— Histdrico dos temas de CIM das concorréntes.

— Eficacia do CIM.

— A midia das concorrentes.

Além disso, pode-se analisar outras fontes sobre a concorréncia, uma delas e mais
acessivel hoje em dia é através da internet, afinal a grande maioria das empresas possui site e

isso facilita a busca de dados e informacgfes. Podemos citar também outros como revistas,
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jornais, 6rgdos governamentais e ndo governamentais e servicos de dados padronizados de

informacdo de marketing.

e Dados geograficos

Introducéo a posicdo geografica, no qual, é importante a localizagdo no momento da

escolha do mercado.

Dados geograficos sdo levantados para ajudar o planejador de CIM a entender
quais areas geograficas sdo fundamentais, seja devido a forte posicdo que o
anunciante tem na area, seja devido aos problemas associados com a realizagdo
de negdcios em determinada regido. Além disso, os dados reunidos na andlise do
mercado fornecem informacGes geogréficas aos planejadores de midia que
facilitam a compra e a alocagédo de recursos (OGDEN; CRESCITELLI, 2007, p.
42).

Outra forma de analisar os dados geograficos é por meio do uso de indices, ou seja,

tem uma resposta mais qualificada e mais precisa.

e Clientes atuais

Sdo fundamentais as informacGes sobre seus clientes atuais, pois € através deles que a
empresa tracard o perfil da sua propaganda e ainda tém-se quatro dados que irdo ajudar na
avaliacdo do consumidor.

— Dados demograficos, que sdo informacgbes tipo ocupacdo, estado civil, renda

familiar, escolaridade, classe social, idade, raca, tamanho da familia entre outros.

— Dados psicograficos, que andlisa o estido de vida levado pelo seu cliente.

— Dados geodemogréaficos, ou seja, unido dos dados demograficos com os dados

psicograficos que tedem a viver geograficamente proximos.

— Dados comportamentais, lidar com o que leva os consumidores a fazerem suas

compras.

e Objetivos gerais da CIM

Obijetivo por si s6 sdo as necessidades da empresa, 0 que sera feito para se atingir o
resultado esperado. Para tanto, alguns objetivos especificos precisam ser aplicados. Ainda,
segundo Ogeden e Crescitelli (2007), séo eles:

— Os objetivos devem ser mensuraveis e quantificaveis.

— Os objetivos devem especificar quem é o publico alvo, as metas.
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— Os objetivos devem ser realistas.
— Os objetivos devem ser claros.

— Os objetivos devem ser integrados.

e Orcamento

A elaboracdo de um orcamento esta diretamente ligada a sobrevivéncia da empresa,
porque é dinheiro investido e ndo pode ser desperdicado. Neste caso, Ogden e Crescitelli
(2007), apresentam algumas técnicas que podem ajudar na criacdo deste orcamento, sao elas:

— Método da porcentagem de vendas.

— Método da porcentagem de lucro.

— Método do objetivo e da tarefa.

— Método da paridade competitiva.

— Método da utilizagdo de todos os recursos disponiveis.

— Método do balanco.

e Desenvolvimento de estratégia de CIM

Depois de uma andlise detalhada pode-se desenvolver a melhor estratégia para a CIM,
a qual, consiste na melhor direcdo para que sejam alcancados seus objtivos. E bom lembrar
que a estratégia deve estar sempre direcionada ao consumidor. Ogden e Crescitelli (2007),
destacamos as seguintes:

— Identificar o problema principal para o qual o CIM pode solucionar.

— Identificar estratégias criativas.

— Conhecer os consumidores, do que eles gostam?

— O produto se ajusta ao grupo?

— Entender seus concorrentes.

— Enumerar vantagens competitivas.

— Enumerar o que fazer com que o consumidor acredite no produto.

— Estabelecer objetivos de ac¢Ges especificos para o CIM.

— Ser proativo, ou seja, planejar-se para o futuro.
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e Taticas de CIM

Outra etapa importante para o processo da CIM sdo as taticas, onde a melhor escolha

facilitard o seu desenvolvimento.

As taticas de CIM sdo os aspectos executaveis da campanha. Geralmente, séo
desenvolvidas por gerentes de funcbes especificas, com base nos planos de
marketing e CIM. Cada execucdo tatica deve se basear na estratégia geral do CIM.
Uma falha nesse ponto resultara em uma campanha ndo integrada que enviara
mensagens confusas ao consumidor. Portanto, propraganda, venda pessoal,
promocéo de vendas, marketing direto, relagcBes publicas e publicidade, além de
marketing digital, desenvolvardo planos individuais cujos objetivos, estratéias e
execucOes taticas permitirdo o langcamento bem-sucedido da campanha de CIM”
(OGDEN e CRESCITELLLI, 2007, p. 51).

A tética pode ser escolhida dependendo da campanha, ou seja, para cada ferramenta da

CIM uma tatica sera tracada.
e Plano de CIM

E o resultado de todos os planos das varidveis do mix de CIM, onde devem ser

apresentados ao setor de marketing da empresa e colocados em prética.

e Métodos de avaliacdo

Nada mais € que a avaliagdo dos resultados obtidos. Esses resultados devem estar
ligados aos objetivos. Para Ogden e Crescitelli (2007), exitem técnicas que avaliam essas
campanhas, quais sejam:

— Testes de conceito.

Teste de mensagem.

Estudos de monitoramento.

Pdés-teste.

1.4 MIX DE COMUNICACAO

Algumas caracteristicas relativas ao processo do CIM serdo apresentadas agora. Um
mercado pode ser segmentado pelos elementos do mix de comunicagdo segundo Ogden e
Crescitelli (2007), como propaganda, promocao de vendas, marketing direto, venda pessoal,

relacGes publicas e marketing digital.
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1.4.1 Propaganda

E a mensagem enviada ao consumidor, podendo ser veiculada de diversas formas

como na TV, radio, jornais, etc.

A tarefa de criar uma mensagem e fixar o orcamento de propaganda exige uma
atencdo cuidadosa do administrador de marketing, com a finalidade de analisar as
vantagens e os limites de sua otimizacéo. O artigo mais importante do orgcamento de
propaganda é, sem duvida, a midia eletrnica. Por razdo, convém ter cautela ao
examinar os gastos e selecionar os veiculos, 0os horarios e 0s programas, pois a
otimizacdo orcamentaria é uma area de eficacia promocional (COBRA, 1997, p.
441).

Segundo Kotler (2000, p. 596), “Propaganda ¢ qualquer forma remunerada de
apresentacdo nao pessoal e promocional de ideias, bens ou servigos por um patrocinador
identificado”. Contudo, cada situagdo que requer propaganda pode ter um método diferente
para a obtencdo de resultados, o diferencial esta “propodsito basico de influenciar o
comportamento das pessoas por meio da criagdo, mudanca ou refor¢co de imagens e atitudes
mentais, estando presente em todos os setores da vida moderna” (PINHO, 2008, p. 129).

As organizac6es lidam com propaganda de diversas maneiras. Em pequenas empresas,
a propaganda fica a cargo do departamento de marketing ou de vendas, que trabalha com uma
agéncia de propaganda. Geralmente, uma grande empresa estabelece seu proprio
departamento de propaganda, cujo gerente estara subordinado ao diretor de marketing.

A tarefa do departamento de propaganda é propor um orcamento, desenvolver uma
estratégia de propaganda, aprovar anuncios e campanhas e controlar campanhas por mala
direta e outras formas de propaganda. Muitas empresas contratam uma agéncia externa para
ajudar a criar campanhas de publicidade, selecionar os meios adequados e pagar pela
veiculacéo.

A reafirmacdo do puablico-alvo deve ser bem pesquisada para ndo criar uma
propaganda errada nem enviar pra alguém errado, afinal pode tomar contornos negativos para
a empresa. A propaganda precisa ter objetivo, para isso, destacam-se trés categorias basicas:
cognitivo (informativo), afetivo (persuasivo) e comportamental (persuasivo). Sendo assim, 0s
objetivos devem ser redigidos de forma clara e atingiveis, dentre esses, Ogden e Crescitelli
(2007), citam:

— Atingiveis e realistas.

— Mensuraveis.

— Especificos.



22

— Com incluséo de prazos.

— Singular.

— Eficiente em custos.

No desenvolvimento de estratégia de propaganda ¢ bom deixar claro que tipo de ‘tom’
ird passar para o consumidor como: social, técnico, emocional, informativo, humoristico,
sensual, testemunhal, etc.

Toda propaganda passa por uma midia e para iSSo € necessario um atencdo especial,
ndo ¢ uma simples midia e sim um conjunto de ferramentas que irdo qualificar essa midia.
Para isso, se tem: recomendacdes, problematica, objetivos (geografica, restri¢des, indice de
audiéncia, duracdo da campanha, flexibilidade), planejamento, alcance, frequéncia,

continuidade, custo e a justificativa, para entdo ser feita e melhor escolha.

1.4.2 Promocgéo de Vendas

A promocao de vendas consiste em “agdes para atrair uma resposta mais forte e rapida
do comprador [...] como também obter efeitos de curto prazo, lancamento de produtos ou
aumentar vendas em declinio” (KOTLER, 2000, p. 585). As agdes de promoc¢éo de vendas
vém crescendo devido as alteragBes no cenario de negdcios, como: crescimento do varejo,
segmentacdo de mercado, rapida obsolescéncia do produto e concorréncia acirrada. Essa
atividade “inclui ampla variedade de mecanismos estratégicos de promocgao, que incentivam
as vendas em curto prazo e estimulam respostas antecipadas ou em maior volume”
(KOTLER, HAYES & BLOOM, 2002, p, 419).

As promogdes de vendas tém sido tradicionalmente usadas “como solugdo estratégica
para atingir objetivos de curto prazo e médio prazos em um planejamento de comunicagéo de
marketing integrado” (PINHO, 2008, p. 49). Contudo, essas promogdes, “se adequadamente
planejadas, também podem ter impacto sobre as vendas de longo prazo” (OGEDON e
CRESCITELLLI, 2007, p.77).

A promocdo pode também esté ligada a degustacdo de produtos, experimentacdo de
novo produtos ou regularizar estoque que tem pouca saida. E importante lembrar que a
promogédo deve ter fundamento, afinal o produto pode estar com algum problema com a
qualidade, preco injusto ou distribuicdo deficiente, a promogao nesse caso ndo ira resolver,

pelo contrario, trard maiores constrangimentos.
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Promogdes ao intermediario, essa acdo € bastante utilizada nas grandes redes
atacadistas e varejistas, onde os vendedores ou balconistas ganham incentivos para atrair o
cliente aos seus produtos. Neste contexto, Ogden e Crescitelli (2007), apresentam algumas
acOes promocionais, quais sejam:

— Propaganda cooperada.

— Programas de apoio ao fornecedor.

— Concursos e incentivos ao intermediario.

— Materiais de ponto-de-venda.

— Programas de treinamentos.

— Feiras e eventos.

Promoc¢do de vendas ao consumidor tem como agdo direta atingir o usuario e/ou
consumidor final. O fabricante estimula as vendas através das seguintes modalidades de
promocdo de vendas, segundo Ogden e Crescitelli (2007):

— Amostragem (pequenas e médias amostras gratis).

— Brindes (objetos de valor simbdlicos).

— Concursos e sorteios (ofertas de prémios).

— Vale-brinde (prémio vinculado ao fator sorte).

— Promocédo de desconto (desconto sobre o preco normal).

— Kit promocional (leve 3 e pague 2).

— Cupons de desconto (vale-desconto)

— Member get member (promogéo tipo indique um amigo).

— Demonstracao (proporciona a experimentagdo de produtos)

De acordo com 0s autores supracitados, “no Brasil, a atividade promocional é regida
pela Lei Federal n° 5.768, de 1971, a qual foi regulamentada pelo Decreto n° 70.951, de 1972,
por se tratar de uma legislacdo editada quando o mercado promocional era ainda incipiente”
(OGDEN; CRESCITELLLI, 2007, p. 88).

A realizacdo de qualquer acdo promocional que tenha como publico-alvo
consumidores brasileiros estdo sujeita & autorizagdo prévia do governo. InstituicGes
financeiras devem submeter seus pedidos de autorizacdo a Secretaria de Acompanhamento
Econdmico do Ministério da Fazenda (SEAE); todas as outras empresas comerciais devem
submeter seus pedidos de autorizagdo a Gerencia Nacional de PromogOes Comerciais
(GEPCO), ¢rgdo ligado a Caixa Econdmica Federal, para obtencdo do Certificado de
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Autorizacdo. Antes de iniciar um planejamento de uma acdo promocional, é recomendavel

verificar se seu formato é adequado juridicamente (www.caixa.gov.br).

1.4.3 Marketing Direto

O marketing direto consiste na “comunicagdo direta com os clientes ja conquistados
ou em potencial, com objetivo de obter uma resposta imediata ou fortalecer relacionamentos
duradouros” (KOTLER, HAYES & BLOOM, 2002, p, 420). “E estabelecer um
relacionamento direto com o publico-alvo, de modo a gerar uma resposta imediata” (OGDEN;
CRESCITELLI, 2007, p. 93).

Segundo Pinho (2008, p. 111), fazer marketing direto €

permitir que o consumidor adquira produtos ou servicos, sem a necessidade de ir até
0 ponto-de-venda ou ser visitado por vendedores. Como o consumidor tem cada vez
menos tempo e maiores custos para deslocar-se até o ponto-de-venda, o marketing
direto possibilita que o produto seja levado até onde ele estiver, em casa, no
escritério ou na fébrica.

Como funcdo de estabelecer uma maior aproximacao entre o comprador e o vendedor,

0 marketing direto traz alguns objetivos que facilitam essa interacao;

Retencdo de clientes atuais.

Inducgdo a experimentacdo de produto.

Troca da marca.

Programas de afinidade.

— Vendas por meio de respostas diretas.

Diversos meios podem ser usados para comunicar a mensagem de marketing direto ao
consumidor de maneira eficaz. A mala direta € uma das mais conhecidas que na sua grande
maioria € enviada ao cliente atraves de catdlogos, muito comum hoje recebermos essas
informacdes na entrada das lojas e algumas vezes em casa, porem, esse meio pode se tornar
lento a alguns clientes. Os meios eletrénicos ficam por parte da televisdo e do radio bastante
populares. A midia impressa, aquela que € vista todos os dias em jornais, revistas e panfletos,
este Gltimo bem atualizado pela forma de destribuicdo, midia humana, empresas contratam
essa agéncia de midia humana que fazem a entrega do planfeto na rua, escolas, bares,

restaurantes, eventos, entre outros. Por ultimo tém-se o telemarketing ativo que sdo ligagdes
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para clientes com o proposito da venda de produtos e outros na sua maioria pra saber a o nivel
de satisfacao do cliente apos o uso do produto.

Bem comum de se encontrar um tipo de marketing direto € através de quiosques
instalados onde h& uma maior concentragdo de clientes como pracgas, shoppings, eventos e
feiras. Neste quiosque o cliente poderd tirar, duvidas, fazer compras, alguns pagamentos,

reclamacdes, enfim facilitard a vida dos clientes.

1.4.4 Venda Pessoal

Venda pessoal é a ferramenta mais eficaz em estagios mais avancados do processo de
compra, “especialmente para aumentar a preferéncia e a conviv¢do do comprador e leva-lo a
acd0” (KOTLER, 2000, p. 585).

Ela possui trés caracteristicas fundamentais para seu uso, sdo elas: interacdo pessoal
que seria o primeiro contato, o aprofundamento no relacionamento com seus clientes e a

resposta onde o comprador se cinta de certa meneira obrigado a comprar.

ApresentacBes pessoais realizadas pelos representantes da empresa, que tém o
objetivo de vender e desenvolver relacionamento com os clientes. No caso dos
servigos profissionais, esse é o instrumento mais importante e mais frequentemente
utilizado do mix de comunicagdo (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002, p, 400).

A venda pessoal envolve a comunicacdo individualizada, pois o vendedor tenta
persuadir um individuo a comprar produtos de sua empresa (OGDEN; CRESCITELLI, 2007).
Desse modo, “¢ um verdadeiro elo de ligacao entre a empresa e os clientes” (PINHO, 2008, p.
41) e uma das formas mais antigas de comunicacdo, que pode se dar através de contatos
diretos, por telefone, de forma intertiva com computadores, entre outros.

A grande jogada da venda pessoal é o feedback, pois o contato direto com o cliente e 0
vendedor pode possibilitar a personalizacao do produto, onde possa deixar o produto mais
atraente, pode demonstrar o produto, mostrar outros modelos aumentando assim as chances de
mais vendas. Esse contato levar o cliente a voltar a loja mais vezes, pois ele ja conhece o
produto, o vendedor e a empresa.

Dentre trés atribuicdes a vendas pessoais pode-se citar; interacdo pessoal, investimento
em relacionamento e resposta. O conjunto dessas atribui¢cbes vai deduzir um atendimento
praticamente perfeito, pois implica uma relacdo direta, imediata e interativa com o cliente, um

relacionamento profissional de venda e confianca além de ter uma resposta direta do cliente.
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Na abordagem de um cliente o vendedor devera estar preparado para, em questdo de
segundos ou mesmo de visao, identificar as preferéncias do cliente. E essa acdo deve ser
acompanahada pelo gerente de marketing ou de vendas que é o responsavel direto pelo
treinamento da equipe de vendas.

Na venda pessoal o vendedor precisa ter incentivos da empresa para que possa
trabalhar mais satisfeito. Pensando nas dificuldades encontradas pelos vendedores, criou-se
um programa de incentivo de vendas, cujo objetivo é simple, motivarem a equipe de
vendedores pensando em melhorar seus desempenhos na empresa, seja para venda interna
como na externa, que por sinal o grau de dificuldade é maior para vendedor externo. Os
incentivos tém que possuir um regulamento para que todos possam concorrer em pé de
igualdade. Os prémios sdo diversos, como viagens, produtos da empresa em que trabalham,
dinheiro ou bens no geral, esses denominam-se de recompensas, ja troféus, diplomas,

certificados, chamam-se de reconhecimento.

1.45 RelacGes Publicas

Toda empresa precisa construir um bom relacionamento de maneira construtiva com
seus colaboradores, consumidores e fornecedores.

“Ao desempenhar suas atividades, a empresa prestadora de servigos profissionais
precisa levar em conta ndo s6 o interesse dos seus clientes como os interesses de qualquer
publico que possa ser afetado por suas atividades” (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002, p,
410).

Segundo Giuliane (2003), a funcdo principal das relagdes publicas é obter
aceitabilidade do produto ou servico contra a publicidade negativa, procurando proteger a
imagem da organizacdo e manter boas relagdes com determinados publicos de interesse com
0s quais a empresa se relaciona. A prioridade das relagcdes publicas é formar, manter ou
resgatar a boa imagem da empresa na sociedade.

Assim, a atividade de relacdes publicas é utilizada para criar ou manter uma identidade
favoravel da empresa e de seus produtos para o publico de interesse. Segundo Las Casas
(2011), toda empresa deve se preocupar com o relacionamento com seus direitos, haja vista
que se trata de uma situacdo quase incontrolavel devido a conflito e mal entendidos. Assim,
torna-se dificil formar uma imagem favoravel para a empresa e, por isso, essa atividade esta

cada vez mais valorizada.
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As atividades de relagbes publicas, quando bem planejadas, favorecem a comunicagdo
permitindo reducdo nos gastos com propaganda. As principais ferramentas de relagdes
publicas sdo: publicacfes, eventos, noticias, palestras, atividades de prestacdo de servicdes de
interesse publico, identidade de midia e um sistema de informagdes telefénicas o conhecido
0800 que fornece servigos gratuitos.

Hoje em dia é comum, exemplos de empresas, que vém publico dar explicacGes de
seus protudos, recentemente o diretor geral na America Latina da empresa de telefonia movel
TIM veio ao publico se explicar de problemas ocorrido com suas linhas de telefonia moével. E
ele veio justamente apds sua empresa ser condenada por mau atendimento e descumprimento
de planos contratados, a empresa bastante utilizada pela populcéo corria serios riscos de entrar
numa crise de credibilidade, foi quando ele usou a midia para se comunicar com o publico em
geral. O interesante € que numa simples propaganda ele utilizou-se de duas importantes
ferramentas do CIM, as relacdes publicas e de publicidade na divulgacao de novas tecnologias
para a empresa.

Como se falar em relagdes publicas sem o publico. O publico segundo Kotler (2000) é
qualquer grupo que tenha um interesse real ou potencial ou que possa ter impacto na
capacidade de uma empresa para atingir seus objetivos. E hoje tem-se gerentes em relacoes
publicas, em marketing que ficam responsaveis pela imprensa, pela midia, pelo editorial, entre
outros. Esses gerentes também tém seus objetivos, mais conhecidos, como desenvolver

conscientizacao, credibilidade, estimular a equipe e conter os custos da promocao.

1.4.6 Marketing Digital

Marketing digital nada mais é que o conjunto de a¢bes de marketing realizadas através
dos meios digitais, mais conhecidos como internet. No momento atual (século XXI),
caracterizado pela “rapida difusdo das tecnologias da informacdo e da comunicagdo, o
computador tem sido cada vez mais utilizado como ferramenta de marketing, dando origem
ao chamado marketing digital” (OGDEN; CRESCITELLI, 2007, p. 101) que, segundo Torres
(2010, p. 45), é “o uso das estratégias de marketing aplicadas a internet para atingir
determinados objetivos de uma pessoa ou organizacao”.

Com o surgimento da internet em 1965 pelos Estados Unidos interligando
computadores, ao longo dos anos veio se padronizando os estudos sobre a internet e em 1989
foi criado a WWW (World Wide Web), servigo de troca de informagdes, documentos e ideias
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pela internet. Dessa forma se criaram alguns meios de se conectar (OGDEN; CRESCITELLI,

2007), dentre esses meios, destacam-se:

Acesso por meio de linhas telefonicas.

Acesso por meio de cabo.

Acesso por meio de redes de computadores.

— Acesso por meio de comunicacdo sem fio (wireless)

Este altimo, rede sem fio, € o mais atualizado e importante na comunicagéo digital
hoje, pois serve para a maioria dos celulares e todos 0s notebooks, netbooks, ipod, tablets e
outros. Sendo a partir desses aparelhos e seus devidos programas na rede social onde vai atuar
o marketing digital principalmente nas areas de comunicacéo, relacionamento e vendas.

Carro chefe no mercado digital, o site web é a principal ferramenta do marketing
digital para a empresa, pois através dele é possivel listar uma série de informagdes preciosas
da empresa como: missdo, visdo, valores, imagens, videos, sons, graficos, endereco, precos,
produtos, promocdes, contato direto através de e-mail, 24 horas por dia e os 7 dias da semana.
Entdo para se manter a boa impressao algumas acgdes deverdo ser levadas em consideracao,
quais sejam:

— Planejamento (procure um bom provedor).

— Anaélise (qualidade e comunicag&o).

— Design (quais os propdsitos? o publico?).

— Implementacdo (atualizacdo).

— Promocéo (criacdo de acGes e relacBes publicas).

— Inovagdo (revise, crie e controle as informagoes).

Site criado, vamos agora trabalhar algumas informacdes pertinentes junto ao site,
como: shopping virtual, um local exclusivo para vendas com imagens dos produtos; e-mail
marketing, contato direto através de e-mail; micro websites, link de outras marcas dentro do
proprio site para aumentar as informacdes dos produtos vendidos pela sua empresa e banners,
cartazes dentro do site que podem ser clicados informando ofertas, promog¢des ou mesmo
informacdes adicionais sobre os produtos.

Na atualidade destacam-se duas atividades fortemente utilizadas pelo marketing digital
séo elas: e-commerce e as redes sociais.

E-commerce significa comércio eletrbnico, vender sem fronteiras. Este tipo de
comércio tem crescido exponencialmente, pois além de ter um custo operacional muita as

vezes menor que a loja fisica, possui um alcance muito maior. Se ndo todas, mas a grande
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maioria das grandes redes de lojas no mundo ja possuem suas lojas virtuais onde ja comecam
a ter lucros préoximos ou até maiores que das suas lojas fisicas, como também empresas que
deixaram as partes fisicas para trabalharem exclusivamente na internet.

J& as redes sociais buscam a um baixo custo propagar sua mensagem a todos 0s
publicos possiveis de forma rapida. Mas ndo basta apenas estar presente, é preciso participar
intensamente, interagir e monitorar. Como exemplos, tém-se o Facebook®, Twitter?,YouTube®,

entre outros.

! Facebook, “[...] criado em 2004 no alojamento de estudantes da Universidade Haward, nos Estados Unidos,
inventou um negécio com base na oferta de espaco digital (ilimitados e gratuitos) para consumidores se
relacionarem. Em troca, os dados sobre tudo o que esses consumidores fazem — tudo o que vocé faz! — séo
vendidos as empresas interessadas em se relacionar com eles, na forma de anincios publicitarios [...]”.
(FERRARI, 2012, p. 64).

2 Twitter é uma rede social que possibilita o compartilhamento de informages em textos de até 140 caracteres.
Permite também a divulgacdo de videos, fotos e o direcionamento para outras paginas da web por meio de link
(BRANCO, 2001).

* O YouTube tem como principal funcdo o compartilhamento e uploud de videos, sendo a Gltima agéo restrita
para usuarios cadastrados (BRANCO, 2001).



CAPITULO 2 - CARACTERIZAGCAO DA EMPRESA

2.1

2.2

2.3

2.4

2.5

2.6

2.7

2.8

NOME EMPRESARIAL

> Restaurante Viver

LOGOMARCA

Figura 3 — Logomarca da Empresa

Fonte: Autoria propria (2012).

ENDERECO

» Rua Solon de Lucena, 92 — Centro — Campina Grande — PB — Brasil.

> Fone: (083) 3322-7901 / 8875-7443

FORMA JURIDICA

> Informal

RAMO DE ATIVIDADE
» Alimentacédo

EMPREENDEDORES

> Luiz Teodoro Corréa do Prado e Micheline Barros Chaves

NUMERO DE COLABORADORES
> 2 (dois)

AREA GEOGRAFICA DE ATUACAO
» Campina Grande — PB

30
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2.9 PRINCIPAIS SERVICOS
» Alimentacao

» Venda de produtos naturais

2.10 PRINCIPAIS FERRAMENTAS DE COMUNICACAO UTILIZADAS
» Propaganda
» Promocéo de vendas

» Relacgdes publicas

2.11 CLIENTELA ATINGIDA
» Professores
» Funcionarios publicos
» Estudantes
» Bancérios
» Empresarios
» Jurista

2.12 MISSAO (PROPOSTA)

» Oferecer uma alimentacdo balanceada, com qualidade e sabor, através da culinaria

micromacrobidtica, promovendo satde em um ambiente limpo a agradavel.

2.13  VISAO

» Consolidar a imagem junto a comunidade campinense, alcangando maior numero
de frequentadores potenciais, aprimorando 0s servi¢os, assegurando a
sustentabilidade e o reconhecimento pela exceléncia dos seus servicos de prevengao

e cura integral através de uma reeducacdo alimentar.

2.14 VALORES

» Orientacdo da filosofia micromacrobidtica.
» Promover a cura do corpo e da mente através do autoconhecimento.

> Etica na producdo de seus alimentos.
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» Respeito ao consumidor.

» A ndo utilizacdo de alimentos transgénicos e com agrotoxicos.

2.15 HISTORICO

O Restaurante Viver surgiu da necessidade de se implementar uma nova pratica no
ramo de culinaria através de uma alimentac&o vitalicia. Desde 2008, foi instalado nesta cidade
e tem desenvolvido um bom trabalho nesse sentido; indo além da pratica comercial,
estabelecendo uma relacdo, cada vez mais efetiva, com o publico-alvo. Ao longo destes
poucos anos, conseguiu definir uma clientela identificada com a proposta da empresa que
interage no sentido de aprimorar o trabalho.

De outra parte, também busca aperfeicoar constantemente tanto o cardapio quanto a
venda de produtos naturais, sem perder de vista os critérios fundamentais que norteiam a
alimentacdo micromacrobidtica.

Preocupa-se, em adequar o ambiente material para os frequentadores do restaurante
primando por sele¢des musicais que visam promover o bem-estar fisico, psiquico e espiritual;
divulgacdo de textos diversos, além do compartilhamento de poesias e filmes de arte.

Por fim, vem favorecendo uma relacdo amigavel, respeitosa e ética a todos 0s

frequentadores, propiciando momentos de descontracdo, tranquilidade e harmonizacao.
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CAPITULO 3 - METODOLOGIA

3.1 TIPOS DE PESQUISA

Através da metodologia € possivel identificar como os estudos serdo desenvolvidos e
quais técnicas foram utilizadas para compor o trabalho de pesquisa. Os métodos utilizados
serviram de instrumento para delimitar os estudos e com isso obter resultado junto aos
objetivos tracados.

Dencker (2003, p. 85) afirma que “a metodologia esta relacionada com os objetivos ¢ a
finalidade do projeto e deve descrever 0os passos que serdo dados para atingir o objetivo
proposto”. Continuando, o autor diz ainda que “sdo estudos bem estruturados e planejados
que exigem um conhecimento profundo do problema estudado por parte do pesquisador. O
Pesquisador sabe 0 que deseja avaliar e como devera proceder para fazé-lo” (DENCKER,
2003, p. 130).

Na visdo de Vergara (2011, p. 46-47), a pesquisa pode ser classificada quanto aos fins
e quanto aos meios de investigacdo. No caso desta pesquisa, quanto aos fins, ela pode ser
classificada como descritiva, que, conforme a autora, “expde caracteristicas de determinada
populagido ou de determinado fendmeno”. E explicativa, pois “tem como principal objetivo
tornar algo inteligivel justificar-lhe os motivos”. No caso deste trabalho, esclarecer quais as
ferramentas e estratégias serdo utilizadas no Restaurante Viver do segmento de alimentacédo
situada em Campina Grande.

Quanto aos meios, ainda segundo Vergara (2011, p. 48), foi realizada uma pesquisa
bibliogréafica, “o estudo sistematizado desenvolvido com base em material publicado em
livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto é, material acessivel ao publico em geral”, ja
que para a construcdo da fundamentacdo teorica, que serviu como base para 0
desenvolvimento deste trabalho. Foram consultadas diversas obras referentes ao marketing, a
comunicacéo, e por fim, a pesquisa de campo, por fazer uma investigacdo empirica através
de uma entrevista, realizada junto ao empreendedor no sentido de verificar seu conhecimento

junto ao CIM como gestor do Restaurante Viver.
3.2 SUJEITO DA PESQUISA

“A entrevista ¢ um procedimento no qual vocé faz perguntas a alguém que, oralmente,
lhe responde” (VERGARA, 2011, p. 55).
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Para a pesquisa de campo, foi feito uma entrevista (Apéndice A) junto ao gestor do

Restaurante Viver para delimitar os procedimentos da estratégia voltada para o CIM.
3.3 COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados através de entrevista direta ao gestor do Restaurante Viver.
Desta forma foi possivel levantar dados para compor a pesquisa, correlacionar os objetivos
aos meios para alcanca-los.

3.4 TRATAMENTO DOS DADOS

Foi feita uma entrevista com o empreendedor, os resultados foram transcritos pelo

pesquisador e posteriormente foram analisados com base nas pesquisas bibliograficas.
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CAPITULO 4 - APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Para atingir os objetivos propostos, foi feita uma entrevista através da qual, o gestor do
Restaurante Viver, o Sr. Luiz Teodoro pode manifestar suas opinides. Assim, para melhores
esclarecimentos, inicialmente foram transcritas as respostas na integra e, posteriormente, foi

realizada uma proposta levantando as necessidades, ferramentas, estratégias e orcamento.

4.1 APRESENTACAO DA ENTREVISTA

¢ Questdo 1: Atualmente quais sdo os pontos fortes e fracos encontrados no seu restaurante?
— Pontos Fortes: Alimentacdo vitalicia, micromacrobidtica, alimentacdo integral e
organica, ndo utilizacdo de alimentos transgénicos e com agrotoxicos. A presenca
dos usuérios de forma constante; apesar de uma clientela reduzida e especifica.
Divulgacdo através de folders, apresentacdo de videos relativos a temas especificos
sobre agrotoxicos nos alimentos e escolha de marcas fiscalizadas por 6rgdos
credenciados.
— Pontos Fracos: Reduzido numero de frequentadores e usuérios, ndo uso de
informatica para os registros, documentos e divulgacdo da empresa. A falta de
estrutura para ampliacdo do publico usuario e reduzida capacidade de investimento.

e Questdo 2: Para o senhor, quais sdo as oportunidades e ameacas que poderdo afetar o seu
restaurante?
— Oportunidades: Surgimento de faculdades, escolas, comércios e grandes empresas.

— Ameagas: Os restaurantes de forma geral.

e Questdo 3: Como o senhor analisa a atual utilizagdo do marketing no Restaurante Viver?
— Até o momento praticamente foi utilizado apenas o marketing tradicional. Verifica-se
que € um fator preponderante para ampliacdo dos negdcios e para consolidacdo da

atuacdo do Restaurante na captagdo de um publico maior.

e Questdo 4: — O que o senhor entende por Comunicagéo Integrada de Marketing?
— Apesar de desconhecer esta pratica de mercado, entendemos que é bastante

significativa para ampliagcdo do atendimento, para uma maior compreensdo de nossa
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proposta por parte do publico para que possamos usar toda uma logistica de

divulgacédo de nossos produtos naturais.

e Questdo 5: Na condicdo de empreendedor, qual a sua visdao com relacdo a novas ideias
para a atracdo e manutencdo de clientes para o Restaurante Viver numa situacdo de alta
concorréncia?

— Entendemos que nossa proposta é bastante diferenciada dos demais concorrentes no
ramo de culinéria e gastronomia. Nosso trabalho consiste numa filosofia que visa o
bem estar, a saude e a melhoria da qualidade de vida das pessoas. O atendimento ao
publico alvo vai muito além do fornecimento da alimentacdo. Propde-se a contribuir
com uma Vvisdo/concepgdo espiritualista globalizante e universal, buscando
disseminar a ideia de que sdo inimeras as maneiras e possibilidades de se alcancar a

funcionalidade do servico.

4.2 ANALISE DA ENTREVISTA

“A ideia de um empreendimento surge da observacdo, da preparagdo, da percepcao e
analise de atividades, tendéncias e desenvolvimentos, na cultura, na sociedade, nos habitos
sociais € de consumo” (BERNARDI, 2003, p. 63).

Através do referencial bibliografico estudado foi possivel analisar melhor a relacdo
entre 0 marketing e a CIM para identificar as necessidades do Restaurante, como também se

0s objetivos propostos formam realizados.

Identificar e avaliar uma oportunidade ndo é tarefa simples. Trata-se de um processo
complexo pelo qual o empreendedor constata a oportunidade para um novo negocio
ou empreendimento. Muitas oportunidades surgem de maneira inesperada, mas o0
que define o seu aproveitamento é a atencdo do empreendedor e sua perspicacia para
entender a oportunidade como uma possibilidade real de negécio (MENDES, 2009,
p.177).

Pode ser observado pouco conhecimento do empreendedor com o marketing, a
utilizacdo de panfletos e da propaganda boca a boca, como pratica de comunicacdo, situacao
financeira reduzida. Por outro lado, hd uma grande preocupacdo do empreendedor com a

qualidade dos seus produtos e o bem estar de seus clientes.
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4.3 PROPOSTA

Comunicacao Integrada de Marketing: proposta para o0 Restaurante Viver em Campina
Grande — PB.

4.3.1 Apresentacdo da proposta

Sabe-se que para toda empresa que pretende aumentar seus clientes faz-se necessario a
utilizacdo da comunicagédo de marketing para a divulgacdo da marca e seus produtos.

Dessa forma, 0 mix de comunicdo, sera utilizado por etapas, ja que o Restaurante ndo
possui muitos recursos financeiros. Definir o publico-alvo, utilizando o marketing digital, o
marketing direto, a propaganda, venda pessoal, as relacbes publicas e promocdo de vendas,

bem como tracar estratégias que venham atrair e manter seus clientes.
4.3.2 Levantamento das necessidades

Analisando, o Restaurante Viver viu-se a necessidade de utilizagdo da propaganda
através das redes sociais que sdo gratuitas, enviar email aos amigos dos clientes, promocdes
de vendas que venham de forma gradativa aumentar a sua clientela, sendo assim, reformular a

capacidade de atendimento aos clientes para um possivel aumento destes.
4.3.3 Apresentacdo das ferramentas

Levando em consideracdo as necessidades do Restaurante Viver ja citadas, neste
trabalho monogréafico, destacam-se as seguintes ferramentas de atracdo e manutencdo de

clientes:

e Propaganda
— Panfletos

Comercial rddioe TV

Cartaz

Outdoors

Catalogos

Anuncios em jornais, revistas e internet



— Carro de som

— Merchandising

e Promocéo de Vendas
— Sorteios
— Prémios e brindes
— Amostras gratis
— Descontos
— Promogdes casadas
— Demonstragoes

— Reembolso e abatimentos

e Marketing Direto

Mala direta

Meios eletrdnicos

Midia impressa

Telemarketing

¢ Venda Pessoal
— Venda ao intermediario
— Venda missionaria
— Venda de novos negdcios
— Venda no varejo
— Telemarketing

— Bocaaboca

¢ Relacdes Publicas

Marketing de eventos

Palestras

Seminarios

Interatividade com a comunidade

Responsabilidade social e ambiental
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e Marketing Digital
— Criacao de web site
— E-commerce
— Shoppings Center virtuais
— Email marketing
— Microblog
— Banner eletrénico

— Redes sociais

Todas essas ferramentas que fazem parte do CIM fazem a maior diferenca no
gerenciamento da proposta ao Restaurante Viver de forma que atendem as suas necessidades e
realidade. Entretanto, inicialmente foi feita a selecdo das ferramentas de comunicacao a serem
propostas e posteriormente a operacionalizacdo dessas ferramentas, seguida do orcamento e

cronograma.

4.3.4 Selecao das ferramentas

Considerando o atual momento do Restaurante Viver, as melhores estratégias que se

adéquam a sua realidade séo:

e Propaganda
— Panfletos e anuncios impressos em jornais
— Carro de som

— Posteres

e Promocéo de Vendas
— Brindes
— Descontos

— Venda casada

e Marketing Direto

— Troca de emails
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e Venda Pessoal
— Boca a boca

— Telemarketing

¢ Relacbes Publicas
— Palestras
— Relagdes na comunidade
— Seminarios

— Videos educativos

e Marketing Digital
— Redes Sociais

— Microblog

4.3.5 Operacionalizagdo das estratégias
Para operacionalizacdo de suas estratégias, recomenda-se:

v’ Panfletos e posteres: serdo produzidos panfletos e posteres para a sua distribuicao

em escolas, universidades, academias, hotéis e eventos como o Encontro da Nova
Consciéncia realizado no periodo carnavalesco e no Sdo Joao.

v’ Carro de som: em pontos estratégicos serdo veiculado seus produtos e promogdes
do Restaurante Viver.

v’ Brindes, descontos e vendas casadas: promocdes voltadas diretamente para seus

clientes mais assiduos, no sentido de atrair mais vezes o cliente ao Restaurante
Viver.

v" Troca de emails: ferramenta de fundamental importancia onde passa informagdes

diretas aos clientes, promogoes, reclamaces, opinides no sentido de melhorar algo
que ndo esteja satisfeito e elogios.

v’ Telemarketing: através do telefone comunica-se com o cliente, passa informages

de promoc0es, tira duvida, faz um pedido de entrega.

v Palestras e seminarios: voltados para uma melhor educagdo alimenticia, respeito ao

meio ambiente e aos animais e valorizacdo do bem estar social.
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v" Redes sociais e microblog: uma das mais importantes formas de comuni¢do num

curto espaco de tempo, baixo custo e alcance incalculavel.

4.3.6 Orgamento

Para implantar as estratégias foi feita uma pesquisa informal (Conforme Quadro 1) e
dependendo da escolha das ferramentas, o empreendedor podera fazer uma nova coleta de
pre¢os, considerando que as estratégias poderdo ser implantadas em curto, médio ou longo

prazo.

Quadro 1 - Orgamento

ORCAMENTO
Produto Quantidade Preco
Panfletos 5.000 R$ 600,00
Posteres 500 R$ 150,00
Carro de som 35 R$ 400,00
Brindes 200 R$ 150,00
Total = 1.300,00

Fonte: Autoria prépria

4.3.7 Cronograma das Estratégias

Meses

ESTRATEGIAS
Ago. Set. Out. Nov. Dez.

Identificacdo das estratégias

Levantamento de estratégias de
comunicagéo

Selecéo das estratégias

Coleta de precos

Operacionalizacdo das estratégias

Implementacdo das estratégias

Fonte: Autoria propria (2012)

Legenda: Programado
Executado
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CONSIDERACOES FINAIS

Sabe-se que o marketing anda junto com a comunicacdo, 0 marketing preparando a
mensagem e a comunicacgdo utilizando de suas ferramentas e estratégias para transmitirem a
mensagem ao seu receptor, ou seja, ao cliente, que por sua vez tera a oportunidade de escolher
a mensagem mais criativa, com a melhor qualidade e o seu melhor custo beneficio.

Diante do exposto pode se observar que o Restaurante Viver precisava de um
gerenciamento de marketing voltado para a comunicacdo mais objetiva, uma estratégia
voltada para aquisicdo de novos clientes e manutencdo dos ja existentes.

De forma geral, foi proposta a CIM para que se pudesse usufruir o0 maximo de suas
ferramentas para o Restaurante Viver. Mesmo sabendo de suas limitagdes, 0 empreendedor
esteve sempre a disposicdo para buscar estratégias que satisfacam as necessidades do
restaurante, uma melhor divulgacdo dos seus produtos e servicos, e principalmente o bem
estar de seus clientes e da sociedade.

Todas as ferramentas da CIM propostas foram utilizadas, a propaganda, a promocdao de
vendas, o marketing direto, a venda pessoal, as relacBes publicas e o marketing digital.
Pegando de cada uma a mais competitiva e colocando em pratica.

Espera-se que a proposta elaborada seja acatada e implementadas pelos
empreendedores, considerando que é de grande importancia a utilizacdo do mix da CIM, pois
traz para a organizacdo, a sua dinamica, as suas estratégias para atrair novos clientes e manter

0S ja existentes.
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RECOMENDACOES

Seguindo o que foi proposto pela CIM, é interessante que o Restaurante Viver prossiga
com suas propostas voltadas para 0 marketing, o que provavelmente ird contribuir tanto para
atrair como para manter clientes, assegurando, assim a lucratividade e a competitividade do
negocio. Portanto, recomenda-se:

» Formalizar a empresa, procurando junto ao SEBRAE informacdes e orientagdes

para a sua regulamentacao;

> Participar ativamente das redes sociais, dando prioridades a busca de novos

clientes;

» Desenvolver comerciais para serem veiculados na TV e no radio;

> Criar um banco de dados dos clientes fiéis, visando a sua manutencao;

» Promover pesquisa para medir o nivel de satisfacdo dos clientes e a qualidade dos

produtos e servigos prestados.
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APENDICE A

Universidade p

ESTADUAL DA PARAIBA

UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO E ECONOMIA
CURSO DE ADMINISTRACAO

ROTEIRO DA ENTREVISTA COM O EMPREENDEDOR

Prezado Empreendedor,

Esta entrevista tem como objetivo identificar o nivel de conhecimento do
empreendedor responsavel pelo Restaurante Viver em relacdo as ferramentas de comunicagao
de marketing utilizadas no restaurante, bem como aos seus pontos fortes e fracos,
oportunidades e ameacas. E valido ressaltar que além de servir como instrumento para um
trabalho cientifico no curso de administracdo da UEPB, ajudard também na formulacdo de
estratégias que venham melhorar a comunicacao dos servicos oferecidos. Sua contribuicdo é
de grande relevancia para o sucesso deste trabalho.

Obrigado pela colaboracgéo!

Felipe Alencar do Prado (pesquisador)
Profa. Maria Dilma Guedes (orientadora)

PERGUNTAS

Atualmente quais sdo os pontos fortes e fracos encontrados no seu restaurante?
Para o senhor, quais séo as oportunidades e ameacas que poderdo afetar o seu restaurante?
Como o senhor analisa a atual utilizagcdo do marketing no Restaurante Viver?

O que o senhor entende por Comunicagéo Integrada de Marketing?

o B~ w0 D

Na condicdo de empreendedor, qual a sua visdo com relacdo a novas ideias para a atracao e

manutencdo de clientes para o Restaurante Viver numa situacdo de alta concorréncia?



