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ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO DE MARKETING PARA ATRAIR E RETER
CLIENTE: PROPOSTA PARA CLINICA DE ESTETICA CLIEJJ,
EM CAMPINA GRANDE - PB

ARAUJO, Aleksinaldo Gongalves de!
GUEDES, Maria Dilma?

RESUMO

Sabe-se que o Marketing, enquanto funcdo empresarial identifica necessidades e desejos dos
clientes, especificando assim que os mercados-alvo serdo melhores assistidos pela empresa
gque decide sobre produtos, servicos e programas adequados para servir a esses mercados
selecionados e convoca a todos na organizacdo para pensar e atender melhor ao cliente,
através de estratégias diversificadas. Assim, através do marketing promocional ou mix de
comunicagdo de marketing, a empresa dispde de um conjunto de ferramentas que ird manter
os clientes reais e atrair novos clientes potenciais através das varias formas de comunicagéo.
Neste contexto, este artigo teve como objetivo propor estratégias de comunicagédo de
marketing que sirvam de subsidios para manter e atrair clientes, assegurando a
competitividade e efetividade da CLIEJJ no mercado campinense. Na metodologia utilizou-se
pesquisas do tipo exploratéria, descritiva, bibliografica e estudo de caso; também foram
utilizadas algumas ferramentas de comunicacdo de marketing que serviram de base para
elaboragdo da proposta. Nos resultados foram propostas estratégias de comunicagdo de
marketing, que se forem acatadas provavelmente irdo contribuir de forma significativa para
atrair e manter clientes; bem como tornar empresa mais competitiva e efetiva ho mercado
local.

Palavras-chave: Marketing. Ferramentas de Comunicacdo de Marketing. Estratégias
Marketing.

ABSTRACT

It is known that marketing, as a business function identifies customer needs and wants, so
specifying target markets will be better assisted by the company that decides on products,
services and appropriate to serve these markets selected programs and calls everyone in the
organization to think and to better serve the customer through diversified strategies. Thus,
through marketing or promotional mix of marketing, the company has a set of tools that will
keep real customers and attract potential new customers through various forms of
communication. In this context, this paper aims to propose strategies of marketing to serve as
subsidies to keep and attract customers, ensuring the competitiveness and effectiveness of
the CLIEJJ campinense market. In the methodology, we used searches like exploratory,
descriptive literature and case study; some tools of marketing communication that served as
the basis for drafting the proposal were also used. The results of marketing strategies, which
if heeded will probably contribute significantly to attract and maintain customers have been
proposed; and become more competitive and effective company in the local market.

Keywords: Marketing. Tools of Marketing Communication. Marketing strategies.
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1 INTRODUCAO

As ferramentas do marketing passam a ser de grande relevancia para a
empresa, considerando que esta focado no cliente externo, bem como no cliente
interno. Logo € a através desta area que a empresa transforma desejos em
necessidades e assegura a satisfagdo do cliente. Entretanto, para atender
necessidades e desejos dos clientes, faz-se necessario desenvolver estratégias
taticas ou administrativas através do composto ou mix de marketing, também
conhecido como 4Ps (produto, preco, praca ou distribuicdo e promocao).

No entanto, destacam-se ferramentas que servirdo como elementos de
comunicacdo entre a empresa e 0 cliente, quais sejam: propaganda, relacdes
publicas, promocdo de vendas, venda pessoal, merchandising e marketing direto.
Trata-se, portanto, de diversas formas de comunicacdo que a empresa utiliza para
atrair e fidelizar clientes.

Neste contexto Kotler e Keller (2013), dizem que o mix de comunicagédo de
marketing consiste em oito principais formas de comunicacdo, quais sejam:
propaganda, promocdo de vendas, eventos e experiéncias, relacdes publicas e
publicidade, marketing direto e interativo, marketing boca a boca e vendas pessoais;
que poderao ser utilizadas de forma integrada, adotando, portanto, uma “visdo de 360
graus” do consumidor para entender plenamente as diferentes formas pelas quais a
comunicacao pode influenciar seu comportamento cotidiano.

Pinheiro e Gullo (2013), ao falarem sobre o mix de comunicacao de marketing
mostram como ferramentas a propaganda, relagdes publicas, promocao de vendas e
acrescentam que o merchandising (ferramenta n&o citada por Kotler e Keller) que tem
como funcdo criar um clima, atmosfera e impulso de compra no ponto de
venda/contato ao dar destaque a uma marca de produto, com o objetivo de envolver
0 publico alvo, levando-o a efetivacdo de compra. Assim, essas ferramentas tornam
os produtos irresistiveis, provocam desejos, necessidades e vendem muito. Diante do
exposto, questiona-se: Como propor estratégias de comunicacdo de marketing que
sirvam de subsidios para manter e atrair clientes, assegurando a competitividade e

efetividade da CLIEJJ no mercado campinense?



Face ao exposto, este artigo tem como objetivo, propor estratégias de
comunicacdo de marketing que sirvam de subsidios para manter e atrair clientes,
assegurando a competitividade e efetividade da CLIEJJ no mercado campinense.

Partindo da premissa que o composto promocional é formado por ferramentas
de comunicacéo que se bem utilizadas irdo lembrar, informar e persuadir os clientes,
gerando satisfacéo tanto para a empresa anunciante como para os diversos tipos de
publicos interessados; ressalta-se que desenvolver um trabalho que aborde essa
tematica é de grande relevancia, considerando que € através da comunicacdo de
marketing que se obtém integracdo, interacdo, sinergia, eficiéncia, eficacia e
efetividade na comunicacao

Destarte, este artigo encontra-se estruturado da seguinte forma: Resumo,
Abstract, Introducédo, Revisdo da Literatura, Caracterizacdo da Empresa, Metodologia,

Apresentagao dos Resultados, Consideragdes Finais e Referéncias.

2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 MARKETING

Nos dias de hoje 0 assunto que vem se tornando cada vez mais importante nas
organizacdes é o marketing. De acordo com Las Casas (2001), essa é a area do
conhecimento que abrange todas as atividades concernentes as relacdes de troca,
orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidade dos consumidores.
Conhecendo e estudando estas motivacbes ao consumo, as empresas procuram
produzir bens e servico que atendam ao publico-alvo. E através dele que as empresas
vao conseguir conquistar e fidelizar seus clientes.

Kotler e Armstrong (2008, p. 3), dizem que,

Marketing é administrar relacionamentos lucrativos com o cliente. Os dois
principais objetivos de marketing sdo atrair novos clientes, prometendo-lhes

valor superior e manter e cultivar os clientes atuais, propiciando-lhes
satisfacéo.

Desta forma, estas motivacbes ao consumo, as empresas procuram
produzir bens e servicos que atendam ao publico-alvo. E através desta ferramenta,

gue as empresas vao conseguir conquistar e fidelizar seus clientes.



2.2 FERRAMENTAS DE COMUNICACAO DE MARKETING

De acordo com Kotler e Keller (2013), a comunicacdo de marketing é o meio
pelo qual as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta
ou indiretamente — sobre os produtos e as marcas que comercializam. Ressaltando-
se, que poderao, dentre outros:

1. Representar a voz da empresa e de suas marcas;

Estabelecer um dialogo com seus consumidores;
Construir relacionamentos com eles;

Reforcar a fidelidade do cliente;

a bk~ 0N

Permitir as empresas conectar suas marcas a outras pessoas, lugares,

eventos, marcas, experiéncia, sensagdes e objetos;

o

Posicionar a marca na memoaria e cria uma imagem da marca;
7. Contribuir para a formacdo do brand equity (valor agregado a bens e
Servicos);

8. Impulsionar as vendas.

Diante do exposto, Kotler e Keller (2013) afirmam que, o mix de comunicagao
de marketing consiste em oito principais formas de comunicacdo: propaganda,
promocdo de venda, eventos e experiéncias, relacdes publicas e publicidade,
marketing direto, marketing interativo, marketing boca a boca e vendas pessoais. Para
melhores esclarecimentos, é valido definir o que significa cada uma dessas

ferramentas, conforme Kotler e Keller (op. cit., p. 514):

1. Propaganda - qualquer forma paga de apresentacdo e promog¢ado nao
pessoais de ideais, mercadorias ou servicos por um anunciante
identificado via midia impressa (jornais, revistas), eletrénica (radio e
televiséo), em rede (telefone, cabo, satélite, wireless) e expositiva
(painéis, placas de sinalizagdo e cartazes).

2. Promocéo de Vendas — uma variedade de incentivos de curta duragéo
para estimular a experimentacdo ou a compra de um bem ou servico,
incluindo promoc¢des de consumo (como amostras, cupons e prémios),
promocdes comerciais (como bonificagBes de propaganda e exposicao)
e promocdes corporativas e da forca de vendas (concursos para
representantes de vendas).

3. Eventos e experiéncias — atividades e programas patrocinados por uma
empresa e destinados a criar em uma base diaria, ou em ocasifes
especiais, interacdes com os consumidores, que estejam associadas a
marca, incluindo esportes, artes, entretenimento e eventos associados a
uma causa social, bem como atividades menos formais.

4. Relagdes publicas e publicidade — uma variedade de programas
internos dirigidos para os funcionarios da empresa ou externos, dirigidos



para os consumidores, outras empresas, 0 governo e a midia, para
promover ou proteger a imagem de uma empresa ou a comunicagdo de
cada um de seus produtos.

5. Marketing direto — uso de correio, telefone, fax, e-mail ou internet para
estabelecer comunicacéo direta com clientes especificos e potenciais ou
para a solicitacdo de uma resposta direta ou dialogo.

6. Marketing interativo — atividades ou programas on-line destinados a
envolver clientes atuais ou potenciais e, direta ou indiretamente, aumentar
a conscientizacdo, melhorar a imagem ou gerar vendas de bens e
Servigos.

7. Marketing boca aboca - comunicacdo de uma pessoa para outra, verbal,
escrita ou eletrbnica que se refere aos méritos ou as experiéncias de
compra ou uso de bens ou servigos.

8. Vendas pessoais — interacdo pessoal (cara a cara) com um ou mais
compradores potenciais com o propdsito de apresentar bens ou servicos,
responder a perguntas e estimular a venda.

Dessa forma, considera-se que a informacéo sobre um produto, empresa ou
marca € denominada de modo especifico de propaganda.

No entanto, agregar valores, desenvolver e acelerar as vendas de um
determinado produto ou de um servico esta diretamente ligado a promocdao de vendas.

Uma grande ferramenta utilizada para conseguir uma relagcdo com os clientes
de forma a oferecer-lhes os servicos mais adequados € o marketing direto. Quanto ao
marketing interativo, acredita-se que o mesmo desenvolve uma fidelizagdo do cliente,
por para criar interagir com o cliente e utilizar esta interagdo para criar a tdo desejada
fidelizacao.

Uma ferramenta considerada de grande relevancia € o marketing de boca a
boca, este informa e promove de forma gratuita. Na atualidade, com o advento das
redes sociais, esse tipo de marketing tornou-se uma poderosa estratégia, pois as
pessoas recorrem a opinidao de outras na hora de adquirir produtos ou servi¢cos ou até
mesmo para saber dar satisfacdo relatada pelas mesmas.

Quanto a venda pessoal trata-se de uma ferramenta de grande relevancia, pois
encontra-se focalizada diretamente para uma audiéncia qualificada de compradores.
Cliente e o vendedor é a fonte responsavel e pela recepcédo das mensagens.

Considerando que as ferramentas de comunicacdo de marketing, sao
abordadas por todos autores que tratam do assunto, alguns enumeram para mais
outros para menos, foi elaborado um Quadro agregando a visdo dos principais gurus
do Marketing, elencando além das diferentes ferramentas, técnicas e pecas

publicitarias.



Figura 1 - Exemplos de diferentes ferramentas, técnicas e pecas publicitarias.

Propaganda | Promogdo de Vendas| Relagdes Publicas | Marketing Direto Merchandising |  Venda Pessoal
Anincios impressose|  Concursos, jogos, | Patrocinios em causas | Andncios com a Certificados de Apresentagio para
eletrinicos sorteios. |oterias sociais oferta oz catdlogs | garantia refornados vendas
Encartes dentro da | Financiamento Padronizagdo da Certificados de | Andncios com cupons-|  Programas de
embalagem Jurgs haixos identidade virtual garantia refornados resposta incentivo
Embalagens em Programas de Apoio a funcionarios | Anuncios com cupons- | Andncios com Venda por

BSpago Externo continuidade (endomarketing) resposta oferta de catélogos Telemarketing
Reprodugdo de anin-|  Programas de Assessoria de Concursos & Concursos B Investimenta em
cios para uso restrito fidelizagdn Imprensa promogies promocies relacionamento
Placas de Sinalizacdo|  Entretenimento liscursos Correio de voz Os newsletters Amostras

Manuais Amostras Desfiles de moda | Compras eletrinicas (uiosque Feiras comerciais
Hutdoors Prémios e brindes Encontros sociais Mala dirsta Uegustagdo no POV | Interagdo pessoal
Brochuras & panfletos Exposigies Ooagies filantrdpicas Televendas Layout da loja Reunides de vendas
Cartazes e panfletos | Vendas condicionais Campeonatos E-mail E-mail E-mail
Simholos & logos Incentivos Fventos diversos Catdlogos Paingl eletrdnico | Semindrios de vendas
Folhetos Venda casada Jornais Eventos reservados Decoragin Venda personalizada
Paingl eletrinico [Hertas Kits de imprensa Site na internet 0300 Venda em equipe
Material audiovisual Patrocinios Lobhy Lojas de varejo Fventos reservados, | Venda consultiva
0VDs Liguidagao Palestras Newsletters Vendas pela TV Venda negociagin
Pasteres e cartazes | Oemonstragiies Publicagiies Compras pela TV Miisica no POV Venda criativa
lisplays no POV | Feiras e convengies |Relagdes na comunidade | Cartdo de aniversério |Exposigéo dos produtos|  Venda colaboragéo
Cinema Bonificaiies de trocas | Relatorios anuais Redes sociais Site na internet, Venda direta
Catalogos telefdnicos Cupans Revista corporativa Fax Lojas de vargj,
Videoteipe (VT) Descontos Semindrios Telemarketing Mala direta

Fonte: Adaptado de Kotler (2000); Blessa (2003); Churchill e Peter (2010); Kotler e Keller (2013).

Portanto, a disponibilidade de uma gama de ferramentas de comunicacéo,

permite que a empresa usufrua dos exemplos geradores da boa publicidade e

administre o que considerar potencialmente relevantes para o seu crescimento.

Assim, a seguir serdo apresentadas as ferramentas de marketing que seréo utilizadas

posteriormente neste trabalho.

2.2.1 Propaganda

Para Lima et al. (2011, p. 77), a “propaganda consiste em qualquer anuncio ou

comunicacao persuasiva veiculada nos meios de comunicagdo de massa em tempo

ou espaco pago ou doado por um individuo ou organizagao.”

Logo, a propaganda é um meio de comunicacdo que abrange grande niamero

de individuos, atua de forma paga e serve para obter vantagens mercadolégicas.

Para Kotler e Keller (2013, p. 566), “os anuncios sdo uma maneira lucrativa de

disseminar mensagens, seja para desenvolver uma preferéncia de marca, seja para

instruir as pessoas.”
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Portanto, € uma das formas mais eficazes de atingir o seu publico, para que a
propaganda atinja o publico € necessario que as mensagens sejam bem planejadas,
mas criativas, divertidas, tornando-se assim mais interessantes para O0S
consumidores. Estes anuncios podem ser por meio da TV, radio e impresso. O
importante é criar um conteddo que seja interessante, Util e divertido suficientemente
para chamar atencéo dos consumidores principalmente ao se tratar de anuncios para
a televiséo.

‘Embora a propaganda seja mais usada por empresas comerciais, também é
utilizada por vasta gama de organiza¢des sem fins lucrativos, profissionais e 6rgaos
sociais para anunciar a diversos publicos-alvo as causas que defendem” (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2008, p. 384).

Portanto, ndo importa o tamanho da organizacdo o importante € passar a
informacdao a diversos publicos como, por exemplo, as campanhas publicitarias contra
de cancer de mama ou qualquer doenga que ndo esteja envolvida meios financeiros,
mas que alerta a populacdo de um problema muito sério que pode acontecer com
qualquer pessoa.

Churchill e Peter (2010, p. 472-4) elencam os principais tipos de propaganda

desenvolvidos pelas empresas, Quais sejam:

Propaganda de produto: concentra-se em criar demanda para bens ou
servicos;

— Propaganda institucional: promove o nome, a imagem, o pessoal ou a
reputacdo de uma companhia, organizagéo ou setor de atividades;

— Propaganda pioneira ou informativa: visa desenvolver demanda inicial,
ou seja, demanda para uma categoria de produto;

— Propaganda persuasiva: tenta desenvolver demanda seletiva para uma
determinada marca de produtos;

— Propaganda comparativa: normalmente determinada marca ¢é
comparada com a de um concorrente, mencionado ou nao, e é
posicionado como superior em determinados aspectos;

— Propaganda de protecdo ou defesa: € veiculada por empresas e outras
organizagdes e destina-se a comunicar um ponto de vista sobre um topico
controvertido em relacdo ao ambiente social politico ou econdmico.

2.2.2 Promocao de Vendas

Utilizada para atrair clientes, objetivando oferecer um novo produto, como

também visa 0 aumento das vendas, obtendo respostas em curto prazo.
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A promocao de vendas é uma estratégia de marketing e comunicagao: um
conjunto de técnicas de incentivo, impactante, que age em curto prazo,
objetivando estimular, os diversos publicos, a compra e venda mais rapida
e/ou de maior volume, de produtos e servigcos (COSTA; CRESCITELLI, 2003,
p. 69).
Dessa forma, considera-se que a promocdo de vendas utiliza-se o material
promocional com também h& necessidade de vendedores, enquanto que
merchandising é uma venda que ndo exige a presenca de um vendedor, a prépria

embalagem do produto por si s6 ja é o suficiente.

E a acdo de marketing, seja de midia ou ndo, exercida por tempo pré-
determinado e limitado sobre um cliente, varejista ou atacadista, visando
estimular a experiéncia, aumentar a demanda de consumo ou melhorar a
disponibilidade do produto (LIMA et al., 2011, p. 78).

Assim, a promocdo de vendas faz parte também do marketing, isto é, o
propdsito € aumentar as vendas, mesmo que nao seja possivel fidelizar o cliente, mas
obtenha éxito em curto prazo. Para tanto, algumas técnicas sdo relevantes para as
empresas colocarem em prética. De acordo com alguns autores Zenone e Buairide
(2005) e Kotler e Keller (2006) destacam-se:

— Amostragem do produto: uma das formas de se induzir um consumidor a
usar um produto é oferecer-lhe uma amostra. A intencdo é que, por meio
dela, o consumidor tenha contato com o produto e o experimente. Essa
amostra pode ser distribuida de porta em porta, anexada a um outro produto
ou a embalagem do préprio produto. Pode ainda ser encartada em um
anuncio, enviada pelo correio ou distribuida no varejo.

— Demonstragcdo ou degustacdo: consiste na variacdo da entrega de
amostras, em que o produto € entregue ao consumidor ja preparado para
seu uso. Esta atividade é recomendavel no caso de produtos desconhecidos
do consumidor, sendo ideal para lancamentos.

— Brindes: fazem parte de uma técnica de promocdo de vendas em que se
oferece uma mercadoria gratis ou a um preco baixo na compra de um
produto ou servico.

— Ofertas: vantagens adicionais oferecidas ao consumidor. Ocorre, por
exemplo, quando se vende duas unidades pelo preco de uma. Para o
sucesso dessa acao, é necessario que o produto tenha aceitagcdo. Quando

iISSo ocorre, a acao tem, para o consumidor, o mesmo valor promocional que
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um desconto, mas para o fabricante, ela pode significar mais economia e, ao
mesmo tempo, maior quantidade de venda do produto.

Descontos: esse tipo de promocao consiste em rebaixar, direta ou
indiretamente, o preco de venda. H4, por exemplo, as seguintes formas de
desconto: marcados no produto, maior quantidade pelo mesmo preco, preco
menor de um produto a partir de certa quantidade, saldos, queimas,
liquidacdes de estacdes e ofertas especiais por tempo limitado, como artigos
do dia, liquidagbes-relampago etc.

Concursos: Esse meio de promocdo requer uma participacdo ativa do
receptor, mediante sua habilidade e inteligéncia. A caracteristica principal do
concurso € a de o participante ndo depender especificamente da sorte. Mas,
sim, da competicdo para ganhar. Sua intencdo, € ndo apenas premiar 0s
participantes, mas também divulgar a empresa ou um de seus produtos.
Sorteios: esse tipo de premiacdo depende exclusivamente da sorte.
Geralmente, é feito apds a distribuicdo de nimeros entre os participantes.
Quando nao envolve diretamente os nomes dos concorrentes, pode ser feito
por meio do envio de cartas, rotulos de produtos, cupons enviados pelo
correio ou encartados em jornais e revistas.

Vale-brindes: uma pequena peca de papel ou plastico € colocada no
produto, dentro dele ou na embalagem. A pessoa que encontrar o vale-
brinde tem direito a receber um prémio cujo nome devera estar impresso na
prépria peca. O vale-brinde ajuda a formacéo ou fixacdo da imagem (da
empresa ou do produto), auxiliando o giro de estoque do produto.
Embalagens e folhetos inseridos em embalagens: a embalagem, além da
protecdo e conservacao do produto, contribui para sua comunicacdo e
promocao. A insercao de um folheto sobre uso e demonstracdes, até mesmo
contendo informacdes e ilustracdes sobre outros produtos da mesma linha,
constitui ferramenta promocional de grande relevancia.

Plus: significa pouco mais do produto pelo mesmo preco. Deve-se deixar
bem claro que se trata de uma promoc¢ao, para que o consumidor nao
confunda com mudanca de embalagem, ndo percebendo, assim, a

vantagem.
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— Recompensas por comprar um produto: valores em dinheiro ou outras
formas que sejam promocionais a compra, fornecidos por um revendedor ou
grupo de revendedores.

— Programas de fidelizacdo: programas que oferecem recompensas
relacionadas a frequéncia e a intensidade na compra de produtos e servicos
da empresa.

Portanto, a promoc¢dao de vendas deve ser bem planejada e executada, visando

0 bom uso desses recursos para obtencdo de resultados. Cabe a empresa escolher e
executar as técnicas que mais se adequarem a sua realidade.

As técnicas de promocdes de vendas sdo dirigidas a varios segmentos do
mercado, como: equipe de vendas da empresa (terceirizacdo), distribuidores,
revendedores, franqueados, associados, representantes, exportadores, atacadistas,
varejistas, comprador ou consumidor final, que dependendo de como sera aplicada
cada técnica se encaixando no segmento, garantira satisfacéo e fidelidade de compra
e sua disposicdo de ser arauto e defensor da marca, empresa e seus produtos
(YANAZE, 2006).

2.2.3 Relagbes Publicas

Diz respeito as formas de divulgar a empresa, sem grandes custos, mas com
bons resultados organizacionais, pois se relaciona com diversos publicos
independentemente se for ou ndo cliente ou fornecedor, mas com o publico em geral,
criando assim, uma imagem positiva da empresa.

De acordo com Nogueira (2005), a empresa que investe em relacdes publicas
e no relacionamento com a midia estara preparada, com normas e procedimentos,
para enfrentar as questdes e emergéncias de comunicacéo jornalistica no caso de
crises institucionais.

Portanto, as empresas que investem em relagdes publicas tém mais chances
de alcancar o sucesso em longo prazo, pois ja vem preparada para enfrentar as crises
gue possivelmente poderdo surgir, além de ficar mais facil de evitar e combater
boatos, e também nédo so se relacionar com clientes e fornecedores, mas com um

grande publico.
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Para Kotler (2009, p. 586), as relagdes publicas “envolve uma variedade de
programas destinados a promover e proteger a imagem da empresa ou seus
produtos”.

Para o autor as relaces publicas tém diversos programas para promover e
proteger a imagem da empresa e seus produtos. E uma das formas de utilizar esses
programas € utilizar estas ferramentas para atingir o publico como eventos especiais
como coletivas de impressa, reportagens, grandes inauguracdes e espetaculos
pirotécnicos até shows de laser, anuncios, 0os materiais impressos como catélogos,
artigos, boletins informativos e revistas da empresa, materiais audiovisuais como
filmes, animacdes, DVDs e videos on-line, materiais de identidade como logotipo,
catalogos, placas, formularios, cartbes de visita e uniformes. Além destas ferramentas,
a empresa pode atrair o publico contribuindo com dinheiro e tempo para servigos de
utilidade publica, podendo interagir em redes sociais, blogs e com o proprio site da
empresa dando dicas sobre os seus produtos e servicos e diversos assuntos
importantes para seu publico.

As empresas podem se utilizar de algumas das ferramentas de relacdes
publicas independentemente do tamanho da organizacado, como fazer publicacbes
divulgando seus produtos e servigos, dando dicas de como utilizar o produto ou
servico e mostrando assuntos relacionados com o que se trabalha pelas redes sociais,
folhetos, artigos, jornais, revistas da empresa, blogs e site da empresa; participando
ou organizando eventos como forma de divulgacdo da organizacdo, chamando
principalmente atencdo para novos produtos ou para 0S ja existentes como
conferéncias, concursos, passeios, competicdes e aniversarios; doando patrocinios
ou formando parcerias com empresas que se relacionam de uma maneira
complementar com seu produto ou servico para promover o nome da marca em

eventos culturais e causas altamente relevantes; etc.

2.2.4 Marketing Direto

Empresas que adotam o marketing direto nunca fecham as portas, os clientes
podem se informar sobre os produtos e servi¢os disponiveis sem perder tempo com
vendedores, através do site da empresa, catadlogos e redes sociais facilitando o

processo de compra. Afinal, todos querem rapidez e qualidade no atendimento, além
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de receber o produto sem sair de casa, a qualquer momento do dia ou da noite. Essas
grandes vantagens geram satisfagéo e confiancga.

Desta forma, quem adota o marketing direto esta criando um grande diferencial
competitivo, para melhor servir e manter clientes. Quem esta adotando este método
sdo empresas com maior visdo de mercado que buscam sempre a satisfacdo para
seus clientes.

Os canais de marketing direto oferecem grande variedade de produtos e
informacdes sobre os clientes, também fornecem mais informacdes que um vendedor
poderia oferecer, além de ser interativo e imediato fazendo com que o cliente possa
interagir com os vendedores por telefone ou pela internet através do site da empresa
ou pelas redes sociais podendo através deste contato fazer pedido na mesma hora.
Proporciona, assim, maior controle aos consumidores, permitindo consultar os
catalogos e site que iram visitar.

Para Kotler e Armstrong (2003, p. 439), “marketing direto consiste em
comunicacdes diretas a consumidores individuais cuidadosamente definidos como
alvo, com o objetivo de obter uma resposta imediata e cultivar relacionamentos
duradouros com eles.” Além disto, € valido citar que também promove vendas, entre:
consumidores e consumidores; consumidores e empresas; bem como entre
empresas.

Para melhores esclarecimentos é valido tecer breves comentarios sobre as

formas expostas de Marketing Direto, quais sejam:

- Venda pessoal: “...] ferramenta mais eficaz em estagios mais avancados
do processo de compra, especialmente para aumentar a preferéncia e a
conviccéo do comprador e leva-lo a agédo” (KOTLER, 2009, p. 554).

- Marketing de mala direta: “[...] consiste em enviar uma oferta, anuncio,
lembrete ou outro item a uma pessoa em um endere¢co determinado”
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 448).

- Marketing de catalogo: “..] empresas enviam para enderecos
selecionados um ou mais catdlogos de toda a linha de mercadorias,
normalmente em forma impressa, mas as vezes em CD, video ou on-line”
(KOTLER, 2009, p. 613)

- Marketing de televendas: “[..] os comerciais de televendas séao
geralmente mais baratos para produzir e a compra da midia é menos
dispendiosa. [...] os anuncios de televendas incluem um nimero 0800 ou
um endereco na internet, tornando mais facil para as empresas
acompanhar o impacto de sua veiculagdo” (KOTLER; ARMSTRONG,
2008, p. 440).

- Telemarketing: “[...] quando bem elaborado e direcionado, proporciona
muitos beneficios, inclusive conveniéncia na compra e mais e melhores
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informacdes sobre os produtos e servigos” (KOTLER; ARMSTRONG,
2003, p. 448).

- Marketing on-line: “[...] é realizado por meio de sistemas interativos de
computadores on-line que ligam os consumidores com os vendedores por
meios eletronicos” (idem, p. 454).

- Marketing de terminais de multimidia (quiosques): “[...] estdo surgindo em
todos os lugares hoje em dia, de hotéis de autosservigo e dispositivos de
check-in de companhias aéreas a terminais de multimidia de encomendas
em lojas para que vocé faca pedidos de mercadorias ou servicos nao
fornecidos nas lojas” (KOTLER; ARMSTRONG, 2008, p. 442).

Segundo Madruga et al. (2006, p. 116), “marketing direto procura atingir
mercados especificos a partir de acdes direcionadas a publicos previamente
qualificados no data base marketing (DBM).” Continuando, o autor diz que “‘uma
grande vantagem do marketing direto é permitir a comercializacdo a distancia. Sua
técnica possibilita que o comprador e vendedor intensifiguem o relacionamento ao
longo do tempo” (idem, p.116).

Entretanto, para que o marketing direto seja eficaz € necessario um banco de
dados simples, facil de utilizar e atualizado sempre contendo grandes informacdes
importantes dos clientes comecando pelos dados pessoais como idade, renda,
membros da familia, datas de aniversério, atividades que desenvolve nos momentos
de lazer, histérico de compras, a frequéncia com que compra, valor das compras
anteriores, evolucdo das compras, hobbies, pratos preferidos, produtos que foram
adquiridos, etc.

Muitas empresas utilizam o marketing direto para construir relacionamentos
duradouros, enviam cartdes de aniversario, informacdes importantes, brindes para

clientes selecionados. De forma cautelosa para néo irrita-los e agregar valor a marca.

2.2.5 Venda Pessoal

Trata-se de uma das ferramentas mais antigas do mundo, e sempre ha fatores
humanos envolvidos como os vendedores, consultores de venda, promotores de
venda, etc. Afinal sdo eles que ajudam no processo e fazem com que a venda seja
concretizada. Pois s6 ndo adianta programas de divulgacdo a organizagcao precisa
trabalhar em conjunto e com o apoio de todos é fundamental para o sucesso

organizacional principalmente na busca da satisfagdo do consumidor.
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Ainda, segundo Kotler e Armstrong (2008, p. 407), a “venda pessoal consiste
em interagdes interpessoais com clientes existentes e potenciais para realizar vendas
e manter os relacionamentos com o cliente”.

Assim, a venda pessoal lida diretamente com o cliente, pois envolve uma
comunicacdo bilateral, fazendo com que o vendedor conheca as necessidades do
cliente, permitindo retorno imediato, haja vista que avalia se 0 mesmo gostou ou nao
do produto ou servico ofertado, fazendo com a empresa modifique os processos,
adequando-se as necessidades de seu publico alvo.

Na visdo de Pacheco (2009) a venda pessoal é um processo de comunicacao
interativo que permite flexibilizar as mensagens do vendedor, de acordo com
necessidades, desejos, crencas e valores dos clientes, que, geralmente, séo
diferentes entre si.

Conforme o autor, o vendedor molda-se através das necessidades e desejos
dos clientes, para que ele consiga se adequar a esse processo, primeiramente passa
a conhecer seu cliente, buscando assim informacfes sobre ele, e a partir destas
informacdes, comeca a se adaptar e buscar outras formas de vender, conforme com
0 que deseje.

Para Kotler e Armstrong (2008, p. 370), a venda pessoal “representa a
ferramenta mais eficaz em certos estagios do processo da compra, particularmente
na construcao das preferéncias, convicgdes e acdes dos compradores”. Ja Lima et al.
(2011, p. 78), afirmam que “normalmente custa mais caro por ter contato diretamente
com clientes do que com outros tipos de comunicagéo de marketing.”

Observa-se que ha forte ligacao entre vendedor e cliente, trazendo grandes
resultados, pois as pessoas costumam confiar umas nas outras. E uma boa forma de
gerar satisfacdo nos consumidores, apesar de custar mais caro do que qualquer outra
ferramenta do marketing, dependendo da regido, dos produtos e dos clientes,

relacionamentos duradouros sdo construidos, criando um clima de confianga.

3 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A CLIEJJ, surgiu gragas a iniciativa empreendedora da Sra. Jocelma Justino
Cruz Araujo, que ap0s o término do curso de capacitacdo em estética facial e corporal
oferecido pelo SENAC em Campina Grande, PB no ano de 1998, estando habilitada

a exercer a funcdo de esteticista, deu inicio a esse investimento numa condi¢ao
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informal, procedendo a aquisi¢cdo de produtos e equipamentos com recursos proprios
necessarios aos servigos que seriam prestados ao publico.

A capacitacdo no segmento de estética teve continuidade nos anos posteriores
e a oportunidade de um curso superior que tivesse relacdo com a area foi agucada
pela empreendedora, sendo concretizado em 2004, com o curso de Educacgéo Fisica
pela UEPB, seguida de uma especializagdo em Atividade Fisica e Saude, oferecida
pela mesma instituicéo.

No ano de 2004, surgiu a oportunidade de formalizar a empresa junto aos
orgdos competentes, como também a legalizacdo da funcionaria colaboradora. A
empresa manteve-se no mercado mesmo diante das dificuldades financeiras
enfrentadas ao longo dos anos, haja vista, que o mercado ainda estava em
desenvolvimento nesse segmento, em nivel de Nordeste.

Contudo o esforco, competéncia e dedicagéo firmaram a empresa no mercado
campinense de estética, mercado que hoje diferentemente do ano de inicio da
atividade da empresa mostra-se bastante lucrativo e valorizado pela sociedade tendo
relevancia através de respaldo cientifico.

Portanto é através da fidelizagdo dos seus clientes e do compromisso com a
inovacgao cientifica e tecnologica que a empreendedora disponibiliza, visando oferecer
a cada dia um servico de qualidade, retorno e a satisfacao dos que buscam os servigos
prestados pela empresa que hoje tem o nome fantasia CLIEJJ, significando clinica de
estética Jocelma Justino.

Atualmente a empresa tem como Missdo: por meio de um atendimento
diferenciado, juntamente com uma equipe capacitada, “oferecer aos clientes um
servico inovador que promova a autoestima do cliente, conquistando sua fidelidade”.
E como Visao: “tornar a empresa referéncia pela constante busca de aperfeicoamento
e inovacdo na qualidade dos servicos prestados ao publico”. Como Valores: receber
a todos de forma unica e acolhedora; assumir conduta honesta, coerente e
responsavel; promover a interacdo com seus clientes, estimulando o esforco e
contribuicdo para o alcance de resultados; e atualizar conhecimentos buscando
oferecer produtos e servicos com respaldo cientifico.

E valido ressaltar que o conforto, higiene e sofisticagdo do ambiente que
anualmente é supervisionado pela agéncia de vigilancia sanitaria, proporciona bem
estar ao cliente mediante suas trés salas de atendimento, além de uma recepcéao, e

sala de espera e 0s servi¢cos de copa com agua mineral e gelada, café e bala.
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4 ASPECTOS METODOLOGICOS

A metodologia estd associada as formas mais apropriadas para atingir
determinados fins. De acordo com Diehl e Tatim (2006, p. 47), “metodologia & definida
como um estudo e a avaliacdo dos diversos métodos, com o proposito de identificar
possibilidades e limitagcbes no ambito de sua aplicacdo no processo de pesquisa
cientifica”.

Para Gil (2008) pesquisa € um procedimento racional e sistematico que tem
como objetivo responder aos problemas que sdo propostos. Assim, para o autor, a
pesquisa € requerida quando ndo se disponibiliza de informagéo suficiente para
responder ao problema, ou se a informacao disponivel se depara em um estado de
desordem, ndo tendo como ser adequadamente relacionada ao problema.

Na elaboracdo deste trabalho utilizou-se como base a classificagcdo proposta
por Vergara (2011), que divide os tipos de pesquisas em dois grupos distintos, ou seja,
guanto aos fins e quanto aos meios.

= Quanto aos fins:

- Exploratoria, que “se caracteriza pelo desenvolvimento e esclarecimento
de ideias, com o objetivo de oferecer uma visdo panoramica, uma primeira
aproximagdo a um determinado fendmeno que é pouco explorado”
(GONSALVES, 2001, p. 65). No caso, ndo havia nenhum trabalho
cientifico sobre a organizacdo objeto de estudo.

- Descritiva, pois “observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou
fenbmenos (variaveis) sem manipula-los” (CERVO; BERVIAN, 2002, p.
65). Neste estudo, foi feita uma descricdo da caracterizacdo da Cligjj
estética.

= Quanto aos meios:

- Bibliografica, porque “procura explicar um problema a partir de
referéncias tedricas publicadas em documentos [...] (idem, p. 65).
Considerando, que durante este trabalho foi feita uma pesquisa
bibliografica na viséo de varios estudiosos da area.

- Estudo de caso, considerando que “envolve uma ou poucas unidades.
Tem caréater de profundidade e detalhamento. Pode ou néo ser realizada
no campo [...] (VERGARA, 2011, p. 49). Ressalta-se que foi trabalhada

apenas uma organizacgéao, no caso, a CLIEJJ estética.
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Neste trabalho o objeto de estudo foi a empresa CLIEJJ estética, localizada na
rua Santo Antonio, Campina Grande — PB.

Diante das diversas ferramentas do mix de marketing, a mais adaptada a
situacao do trabalho exposto, foi 0 marketing promocional ou mix de comunicacao de
marketing, considerando que a organizag&o objeto de estudo ndo vem adotando de
forma efetiva esse tipo de ferramenta. Sabe-se que a comunicacdo € um excelente
meio de atrair, fidelizar e propagar a imagem da empresa. Logo, as ferramentas
selecionadas para atingir os objetivos propostos foram: propaganda, promocao de
vendas, relacdes publicas, marketing direto e venda pessoal que se utilizadas de
forma integrada poderédo melhorar significativamente a comunicagéo entre empresa e

cliente.

5 APRESENTACAO DE RESULTADOS

5.1 TITULO

= Estratégias de comunicacdo de marketing para atrair e reter clientes:

proposta para a Clinica de Estética CLIEJJ, em Campina Grande — PB.

5.2 APRESENTACAO DA PROPOSTA

Considerando que através do marketing promocional ou mix de comunicacao
de marketing, a empresa dispde de um conjunto de ferramentas que irdo manter 0s
clientes reais e atrair novos clientes potenciais através das varias formas de
comunicacdo, pretende-se apresentar a empresa objeto de estudo estratégias de
comunicacdo que se implantadas provavelmente irdo torna-la mais competitiva,

assegurando, assim sua efetividade no mercado.

5.3 DIAGNOSTICO DAS NECESSIDADES

ApoOs realizar um diagnostico na empresa verificou-se que a Sra. Jocelma ha
algum tempo vem desenvolvendo as seguintes estratégias de comunicacdo, quais
sejam.

= Propaganda (distribuicdo de panfletos).

= Promocéao de servigos (faca um tratamento corporal e ganhe duas sessdes).
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Diante do exposto nota-se que se faz necesséario desenvolver novas formas de
comunicacdo que venham fortalecé-la, promovendo melhor o relacionamento, bem

como atracao de novos clientes e fidelizacdo dos ja existentes.

5.4 IDENTIFICACAO DAS FERRAMENTAS, TECNICAS E PECAS PUBLICITARIAS

Apols levantamento realizado através de varios estudiosos da érea, foi
necessario fazer uma adaptagcdo das principais ferramentas de comunicacdo, que
poderdo ser utilizadas de forma integrada pela empresa. Trata-se, portanto, de um
investimento que seu custo sera irrisdrio comparando ao retorno que a CLIEJJ

Estética tera (ver Figura 1, na p. 9, deste trabalho).

5.5 SELECAO DAS FERRAMENTAS, TECNICAS E PECAS PUBLICITARIAS

Apbs analisar as ferramentas mais conhecidas no processo de comunicagao,
recomenda-se que a empresa dentro das suas possibilidades escolha as mais
adequadas. Entretanto, a seguir serdo destacadas as provaveis formas que se
adaptam a realidade da empresa.

* Propaganda (Panfletos, Anancios em Jornal, Outdoors, Comercial em radios

e Blogs publicitarios).

» Promocdo de Vendas (Programas de fidelizacdo, Promocdes casadas,

demonstracdes e Descontos).

» Relag¢bes Publicas (lteratividade com a comunicacédo, Palestras, Marketing

de eventos e Revista corporativa).

» Marketing Direto (Mala direta, Telemarketing, Criacdo de um site para a

empresa, Newsletters, Cartbes de aniversarios e Midia impressa).

*» Venda Pessoal (Programas de incentivo, Capacitacdo de funcionéarios e

Boca a boca.
5.6 OPERACIONALIZAQAO DAS ESTRATEGIAS

Apés a identificagdo e selecdo das ferramentas, técnicas e pecas publicitarias,
destinadas a organizacédo objeto de estudo, recomenda-se que sejam postas em

praticas as estratégias, expostas a seguir:
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» Para a Propaganda:

- Panfletos. Fazer panfletagem nos principais sinais de transito da cidade.

- Blogs publicitarios. Anunciar a cada dois dias, nos principais blogs da

cidade. Como o custo é relativamente baixo, comparado as midias
tradicionais, podendo ser visto em qualquer parte do mundo, aumentando
assim as chances de aumentar a clientela. O ideal seria postar em blogs
de Clinicas de Estética, E valido ressaltar que a empresa também podera
criar um blog, pois como ja foi mencionado, além de ser de baixo custo a

Clinica podera divulgar tudo que for de seu interesse.

» ParaaPromocéo de Vendas:

- Programas de fidelizacdo. Quando o cliente indica um cliente, acumula

pontos para serem trocados por sessdes, enviar cartbes aos clientes de

agradecimento e aniversario, por tempo que ja é cliente.

- Promocdes casadas. Faca a limpeza de pele e receba outra.

- Descontos. Indigue um tratamento corporal e ganhe 50% de desconto no

seu tratamento co rporal

» Para as Relacdes Publicas:

Palestras. Participar sempre de palestras seja para adquirir mais
conhecimentos, seja interagir com a populacdo, uma dica seria que a cada
trés meses, a Jocelma promovesse palestras, seja de saude ou de estética
para seus clientes. Sendo um meio de divulgar a clinica sem parecer
macante e incomodo aos clientes, seria um meio de maior repercussao,
pois a populacgédo iria apoia-la, divulgando para as pessoas préoximas que
conhecem, dando assim mais credibilidade e apoio em suas acoes.

Revista corporativa. Criar uma revista informando de uma maneira culta
informacdes que serdo Uteis para o desenvolvimento humano (informando
eventos, auxilios educacionais, cultura, dicas de consultoria empresarial
para que seus clientes e amigos se organizem de forma que promova o
crescimento empresarial para que os clientes possam ter um poder

aquisitivo ainda maior), etc.

» Para o Marketing Direto:

- Telemarketing. Ligar pelo menos uma vez a cada dois meses para 0S

clientes informando sobre as novidades e lembrando a ele da clinica.
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- Mala direta. Selecionar no Cadastro de Clientes, aqueles que gostam de
receber informacdes sobre os tratamentos corporais e facial. E enviar
materiais de interesse para torna-los informados.

- Atualizacao do site da empresa. Atualizar o site ou um blog com noticias
sobre tendéncias, comportamento, beleza, bem estar, além de promover
uma interagdo com o publico.

- Cartbes de aniversérios. Elaborar modelo especifico de cartdo para cada
cliente com mensagens que tragam um pouco do cliente, bem como um
brinde, ou seja, desconto especial no dia do seu aniversario para que possa
ser aproveitado em compras.

» Para a Venda Pessoal:

- Programas de incentivo. Acumulagdo de pontos por trocas de sessoes,
sorteios, eventos, palestras, dias de folga, associar-se a um clube da cidade
para que os colaboradores tenham um momento de lazer durante os finais de
semana, etc. Fazendo com que diminua o estresse do dia a dia. Seria uma
forma de mostrar aos colaboradores o quanto eles sdo importantes para o
sucesso da empresa além de motivar toda a equipe

- Bocaaboca. Prestar o melhor servigo de estética para que os clientes facam

a propaganda da Clinica.

5.7 IMPLANTACAO DAS ESTRATEGIAS

Caso a CLIEJJ Estética venha a adotar as estratégias propostas, poderéo ser
executadas a qualquer periodo do ano, quanto mais rapido adota-las melhor,
considerando que quanto mais estratégias de comunicacao forem agregadas, tornara

a empresa mais competitiva e provavelmente ira atrair e fidelizar clientes.

5.8 ORCAMENTO

Considerando o grande numero de estratégias propostas, achou-se por bem
nao apresentar orcamento. Assim, dependendo das estratégias acatadas,
posteriormente sera feito o orgamento. Entretanto, ressalta-se que o investimento sera

irrisério comparando com o retorno que a empresa tera.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo mostrou nitidamente que o marketing é de fundamental importancia
para qualquer empreendimento, e como a Clinica de Estética, organizacéo objeto de
estudo, vem se destacando no mercado local, inclusive fazendo uso do marketing,
aplicando estratégias que vém ajudando na construcdo de sua marca e na
permanéncia em um mercado tdo concorrido, tais agdes vem contribuindo de forma
significativa na diferenciacdo. Entretanto, como os clientes a cada dia estdo se
tornando mais exigentes, faz-se necessario, maiores investimentos nesta area.

Diante dessas mudancas, € preciso que as empresas estejam sempre
atualizadas e busquem novas formas que visem resultados satisfatorios, valorizando
assim sua clientela real e em potencial. Além de que, atualmente é de extrema
importancia que a empresa ndao s6 conheca seus clientes, mas também precisa
identificar a qualidade na prestacéo dos servicos realizados, e a partir deste ponto ser
capaz de tracar estratégias de marketing, que contribuam para facilitar a conquista de
novos clientes e a fidelizacdo dos j& existentes, possibilitando a criacdo de servicos
adequados as necessidades para satisfacao dos clientes.

Partindo deste pressuposto, foi possivel formular estratégias que deverao ser
implantadas na Clinica de Estética, pois serdo de grande valor e provavelmente fardo
com que a empresa se destaque diante dos concorrentes, aumentando assim o
volume de vendas e consequentemente a ampliacdo e manutencéo de seus clientes.

Neste contexto, foram propostas estratégias de comunicacédo de marketing, que
poderdo ser operacionalizadas de forma integrada, destacando-se as ferramentas:
propaganda (duas); promocao de vendas (trés); relacdes publicas (duas); marketing
direto (quatro) e venda pessoal (duas). A finalidade principal de aumentar cada vez
mais o0 numero de clientes, oferecendo confiabilidade, agilidade, diversificacéo,
qualidade dos produtos e dedicagdo, com isso, obter a fidelidade dos clientes,
assegurando assim a competitividade e lucratividade da empresa.

Convém destacar que a utilizacdo de todas as estratégias requer um pouco
mais de tempo. Mas, a empresa podera analisa-las e dentro de um curto espaco de
tempo as estratégias poderdo ser implementadas, considerando que, como ja foi
mencionado anteriormente, o investimento sera irrisério comparando com o retorno

gue irdo proporcionar.
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E valido ressaltar que em busca de aprimorar o nivel de satisfac&o dos clientes
externos da Clinica de Estética, é importante continuar investindo e capacitando para
cada vez mais alcancar os melhores resultados, para isso recomenda-se:

o Utilizar das redes sociais como o Facebook e o Twitter para enviar

mensagens e reportagem para divulgar os servicos e da dicas de beleza.

o Fazer investimento na promocéo (divulgagdo como panfletos, jornais,
revistas, radio, TV).

e Reducdo dos precos é preciso reduzir 0s custos, e para iSSo é necessario
que faca parcerias com fornecedores e também fechar programas de
tratamentos o ano inteiro.

o Participar de Congressos e feiras, onde s&o oferecidos cursos e
treinamentos direcionados aos profissionais da area de estética facial e
corporal.

« Inovar é necessario investir em novos equipamentos e produtos, para isso €
importante ter uma linha de crédito no banco.

Espera-se que 0s objetivos propostos tenham sido atingidos e que este trabalho

contribua de forma significativa, tanto com a Clinica de Estética, como também com
académicos e professores da UEPB, além de profissionais que tenham interesse no

assunto.
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