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RESUMO

Este estudo buscou compreender o modo como a comunicacdo de marketing
empregada pelas empresas de engenharia de transito junto ao mercado
governamental tem contribuido para os negécios, bem como as razdes que levaram
a esse movimento de mercado. O fato € que historicamente ambos o0s sujeitos
apresentaram pouca orientacdo de marketing, haja vista que as condi¢cdes do
ambiente mercadoldgico sdo bastante peculiares, pois a decisdo de compra esta
vinculada a um processo de licitacbes. Para alcancar os objetivos elucidados, a
metodologia partiu de uma abordagem qualitativa. Inicialmente foi realizada uma
pesquisa bibliografica sobre a comunicacdo de marketing a partir de obras
publicadas nos ultimos cinco anos. Com base nas técnicas de pesquisa exploratoria
e descritiva foi possivel aprofundar o conhecimento em torno dos aspectos do
mercado governamental e do segmento de engenharia de transito. A pesquisa de
campo foi conduzida através da analise documental e analise de conteudo,
possibilitando a coleta dos dados secundarios e identificacdo das variaveis. Os
resultados apontaram que as empresas se apropriaram das ferramentas de
comunicacédo para valorizagado da marca, atuando estrategicamente sobre a fase de
especificacdo dos projetos. Assim, buscam influenciar os gestores a partir de um
apelo técnico, levando as licitagdes para um processo pautado por atributo e ndo por
preco. As consideracdes finais confirmaram as expectativas do pesquisador de que
a ocorréncia fenomenoldgica se deu pela evolucdo da triade: comportamento de
compra do mercado governamental, novas formas de comunicacdo com o setor

publico e aumento da concorréncia no segmento de engenharia de transito.

Palavras-chave: Comunicacdo integrada de marketing; mercado governamental,

engenharia de transito.



ABSTRACT

This study sought to understand how the marketing communication employed by the
traffic engineering by the government market has contributed to business companies
as well as the reasons that led to this market movement. The fact is that historically
both subjects showed little marketing guidance, given the conditions of the market
environment are quite peculiar, because the purchase decision is linked to a process
of bidding. To achieve the goals elucidated, the methodology began with a qualitative
approach. Initially a literature search on the marketing communication from works
published in the last five years was performed. Based on the techniques of
exploratory and descriptive research was to deepen the knowledge about the
aspects of government market and the traffic engineering segment. The field
research was conducted through document analysis and content analysis, enabling
the collection of secondary data and identification of variables. The results showed
that companies have appropriated the communication tools for branding, acting
strategically on the specification phase of the project. Thus, managers seek to
influence from a technical appeal, taking bids for a process guided by attribute and
not by price. The final remarks confirmed expectations that the phenomenological
researcher occurrence was due to the evolution of the triad: buying behavior of the
government market, new forms of communication with the public sector and

increased competition in the traffic engineering segment.

Keywords: Integrated Marketing Communications; government market; traffic

engineering.
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1. INTRODUCAO

A comunicacdo tem passado por constantes e profundas transformacdes no
ambiente de marketing nos ultimos anos, principalmente com o advento da
tecnologia, através das novas midias e dos novos meios de se comunicar com 0S

publicos de interesse.

Tais instrumentos se tornaram muito mais acessiveis para as empresas,
independente do porte, segmento ou capacidade financeira. Os meios tradicionais
deixaram de ser exclusivamente utilizados para o alcance de determinados objetivos

mercadoldgicos, dando espaco para as novas formas de comunicacao.

Por isso, estar presente de maneira estratégica nas plataformas onde o
consumidor reside é uma necessidade latente e que as empresas tém buscado
alcancar. Se relacionar com o cliente tornou-se uma tarefa vital para as

organizacdes que desejam construir bases comerciais solidas.

Dificil imaginar nos dias de hoje um segmento empresarial que nao se

aproprie das ferramentas de comunicacao para se relacionar com o mercado-alvo.

O conceito de venda evoluiu, recebendo um viés mais ampliado e de carater
consultivo. No atual contexto, quem vende se reporta como um solucionador de
problemas do cliente, especialmente no mercado B2B. J& se foi a época em que o
ato de comercializar algo era um processo trivial, “a grosso modo” representado pela

pratica de simplesmente “empurrar” um produto ou servico.

O fato € que o consumidor mudou em um sentido muito amplo da palavra,
sendo mais participativo no processo de comunicag¢ao de marketing e consciente em
suas decisdes de compra. Ao contrario daquele sujeito reativo do passado recente,

surgiu um protagonista de mercado e verdadeiro centro das atencdes empresariais.

Esse panorama vai de encontro com o fato de atualmente existir uma
concorréncia bastante acirrada, com diversas marcas buscando se destacar em

meio a tantas outras e competindo por um espaco na mente dos consumidores.
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Por sua vez, a concorréncia ndo estd mais diretamente ligada a solu¢bes da
mesma categoria ou género de negocios. Um leque de produtos confere aos
consumidores um numero maior de possibilidades e alternativas que atendem a

mesma necessidade.

Portanto, os fatos elucidados levam a crer que o ambiente empresarial esta
multifacetado, cada vez mais competitivo e complexo. Os elementos que compdem

o cenario mercadoldgico ganharam novas formas.

Investir em comunicacéo se tornou uma decisdo desafiadora, pois diante de
um aparato de instrumentos e um cenario intrincado, aplicar os recursos financeiros
de maneira funcional é uma questao que exige profundo conhecimento, afinal, existe

um custo de oportunidade envolvido na questao.

Diante das colocacdes expostas, este trabalho estuda a comunicacdo de
marketing empregada pelas empresas de engenharia de transito junto ao publico
governamental, de modo a compreender a maneira com que essa estratégia
empresarial tem contribuido para os negoécios e as razfes que provocaram a

ocorréncia desse movimento de mercado.

1.1. Problematizacéao

A teoria de marketing em sua esséncia tende a focar nas empresas
comerciais e pouco se fala sobre o mercado governamental (setor publico) como
consumidor. Nao por menos, estes mercados contam com especificidades que

determinaram seu perfil peculiar de negécios.

Acontece que os mercados governamentais compram todas as categorias de
bens e servicos inimaginaveis, e 0 mais importante; compram em grande volume!
Portanto, apresentam um verdadeiro potencial de negécios e uma grande

oportunidade para as empresas em diversos segmentos de mercado.

Por outro lado, muitas organizagdes mostram desinteresse em atender ao
governo por diversas razdes, entre elas, as inUumeras exigéncias de um processo

licitatério e a baixa relevancia dos atributos e diferenciais de um produto ou servico.
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Durante muitos anos as companhias que se submeteram as exigéncias de
fornecimento ao governo, realizaram pouco ou nenhum esforgco de marketing por
conta das condicbes de mercado. Segundo Kotler e Keller (2012, p. 220) “[...] muitas

empresas que vendem para o governo nao utilizam uma orientacdo de marketing”.

O fato € que houve uma inversdo de cenario, com a evidente mudanca de
postura tanto das empresas, como também do mercado governamental. As
organizacbes passaram a ser mais participativas em termos de marketing. A
comunicacgdo assumiu um importante papel no processo de influéncia dos decisores

e de outros envolvidos nas compras publicas.

Nos ultimos anos diversas organizacdes que prestam servicos ou fornecem
produtos para o governo tém desenvolvido acbes destinadas aos compradores
governamentais. Isso representa um marco na forma de se relacionar com esse
mercado, motivando uma profunda reflexdo em torno da contribuicdo dessas

estratégias com o objetivo de vender para a administracao publica.

O presente estudo busca o entendimento a cerca da questdo através do
seguinte problema de pesquisa: De que maneira a comunicacdo de marketing
empregada pelas empresas de engenharia de transito junto ao publico
governamental contribui para 0s negécios e quais foram as razbes para esse

movimento de mercado?

1.2. Justificativa

A escolha do tema desta pesquisa € fruto de interesse pessoal do
pesquisador, haja vista que em algumas situacdes de atuacdo profissional
ocorreram questionamentos em torno dos resultados efetivos da comunicacdo de

marketing direcionada para o publico governamental.

A questdo é que as compras realizadas pelos 6rgdos do governo seguem um
processo moroso e burocratico, que séo as licitagdes publicas. Durante a deciséao de
compra nao sdo consideradas as vantagens competitivas de um produto ou servico,

nem tampouco os esfor¢cos de marketing.
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Os proponentes habilitados para um certame licitatério possuem condi¢des
igualitarias para participar de uma concorréncia, onde o fator determinante é
simplesmente o menor preco. Neste sentido, coloca-se a seguinte questéo: porque
investir em acdes de comunicacdo em um mercado cuja decisdo de compra esta
submetida a um processo meramente formal onde as atividades de marketing n&o

exercem nenhuma influéncia?

Acontece que a sociedade de consumo evoluiu, € mais exigente e espera o
minimo de desempenho dos produtos e servi¢os oferecidos pelas empresas. Dentro
de suas limitacbes, 0 mesmo aconteceu com 0 governo, que requalificou seus

procedimentos de compra e assumiu uma nova postura de consumo.

Nos ultimos anos diversas empresas de engenharia de transito passaram a
empregar esforcos de comunicacdo de marketing junto ao publico governamental.
Portanto, estudar esse movimento de mercado do ponto de vista cientifico é um
caminho que se faz necessario para compreender a maneira com que esse
instrumento esta contribuindo para a geracdo de valor, bem como as razdes que

levaram as empresas a adotarem essa estratégia em seus negocios.

Sobretudo, compreender esse fenbmeno € importante para a reflexdo dos
conceitos ja consolidados dentro da teoria de marketing e sua aplicabilidade no

mercado governamental, projetando uma nova perspectiva nesse campo de estudo.

1.3. Hipoteses

A formulacdo de hipbétese estd diretamente relacionada ao problema de
pesquisa. Se por um lado a problematizacdo do estudo é concebida em forma de
pergunta, a hipotese apresenta-se de modo afirmativo, mesmo que de maneira nao
conclusiva (VERGARA, 2005, p. 28). Neste sentido, Vergara (2005, p. 28) esclarece

gue “hipéteses, ou suposigdes, sao a antecipagao da resposta ao problema”.

Pressupde-se através de noc¢Oes preliminares confrontadas com o problema
de pesquisa que a relacdo direta de alguns fatores mercadologicos conduziu as
empresas a uma nova orientacdo de marketing. Portanto, ndo foi uma iniciativa

proativa a partir de um olhar estratégico das organizagbes sob o publico
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governamental, mas sim por forgcas naturais de mercado. A figura a seguir

representa os fatores associados a essa reflexao:

Figura 1 — MovimentacBes de mercado

4 ) Segmento de ( _ )
« Mudangas na Lei de Engenharia de Transito * Surgimento das
Licitacdes; Feiras de negécios
+ Nova consciéncia de (TranspoQuip, Brazil
compra da * Novas empresas Road Expo, etc);
administrag&o publica surgindo no mercado; + Novas publicagtes
baseada em valor. ' « Empresas atuando direcionadas;
em novas frentes de * Novas ag6es nos
negdcios (sinalizagao, meios digitais.
fiscalizagao
Mercado eletronica, ITS, etc); Comunicacéo de
Governamental \_° Novas tecnologias. )

Marketing

Fonte: Elaborado pelo autor

Desta forma, o movimento de mercado fundamentou a hipotese geral de que
as empresas de engenharia de transito passaram a empregar esforcos de
comunicacdo de marketing por trés razdes: aumento da concorréncia buscando a
diferenciacdo da marca no mercado; surgimento de novas formas de comunicacao
com o setor publico, principalmente através dos eventos; e uma nova consciéncia de
compra da administracdo publica por meio da flexibilizacdo da legislacédo.

Embora a literatura indique que ndo ha uma orientagcdo de marketing das
empresas que atendem ao mercado governamental, os fatos observados apontam

gue houve uma inversdo de cenario que torna viavel o trabalho de comunicacéo.

A guestdo € que as empresas podem construir certa vantagem competitiva ao
direcionar esforcos para atuar na fase de especificacdo dos projetos dos 6rgaos
publicos, ndo na licitacdo em si. Kotler e Keller (2012, p. 220) reforcam que “as
empresas que esperam fechar contrato com um governo precisam ajudar 0s

departamentos governamentais a analisar o impacto do resultado dos produtos”.
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Neste sentido, Kotler e Keller (2012, p. 220) fazem a seguinte consideracéo
em relacdo as atividades das empresas que constroem boas bases por meio da

comunicacdo de marketing:

[...] preveem as necessidades e 0s projetos do governo, participam
da fase de especificacdo do produto, acumulam informagdes sobre a
concorréncia, preparam cuidadosamente suas propostas e produzem
forte atividade de comunicacdo para divulgar a empresa e realcar
sua boa reputagéo.

Portanto, esse raciocinio conduz a construcdo de uma nova hipotese, isto €,
através de um apelo técnico e uma proposta de valor baseada em beneficios, a
comunicacdo de marketing pode influenciar os gestores de transito a especificar um
determinado produto ou servico em um edital de licitagdes, conduzindo a compra
governamental para um processo pautado por atributo e por néo preco.

Por sua vez, essa abordagem confere ao mesmo tempo a hipotese de que a
comunicacdo de marketing contribui para a valorizacdo da marca, promovendo sua
diferenciacéo frente aos inimeros concorrentes no mercado.

Pressupde-se também que o marketing experiencial através das
demonstracdes técnicas, pode ser uma das formas estratégicas de consolidacao do
trabalho de comunicacdo, pois de nada adianta uma boa campanha se o

desempenho néo for o esperado pelos gestores de transito.

7

O marketing experiencial €, portanto, uma etapa da comunicacdo para
convencer 0s gestores a especificarem uma solucdo a partir do ponto de vista
técnico. Segundo Kotler e Keller (2012, p. 220) “demonstrar experiéncia util e
desempenho anterior bem-sucedido por meio de estudos de casos, sobretudo os
que envolvem outras organizacbes governamentais, pode exercer alguma

influéncia”.

1.4. Objetivos da pesquisa

O presente estudo tem como objetivo geral avaliar os esforcos de
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comunicacdo de marketing empregados pelas empresas do segmento de
engenharia de transito junto ao mercado governamental, buscando desvendar as
razdes que conduziram a essa movimentacdo mercadologica e compreender de que
modo essa estratégia empresarial exerce influéncia sobre os negocios, tendo em
vista que as decisbes de compra do governo sdo pautadas por um processo de

licitacdes publicas.

Posto isso, os objetivos especificos, decorrentes do objetivo geral, ttm como

premissa as seguintes realizacdes:

» Pesquisa bibliografica a partir de publicacBes relevantes nos ultimos cinco
anos, visando rever os conceitos relacionados a comunicacdo de marketing
para determinar as possiveis variaveis a serem estudadas;

» Pesquisa exploratéria e descritiva objetivando avaliar as caracteristicas e o
perfil tanto do publico governamental, quanto das empresas do segmento de
engenharia de transito;

» Pesquisa de campo a partir das técnicas de andlise documental e analise de
conteddo dos dados secundarios, discorrendo sobre o0s seguintes
levantamentos: identificar as principais formas de comunicagdo adotadas
pelas empresas; apontar quais sdo as ferramentas de comunicacao
utilizadas; avaliar e interpretar as acfes de comunicacédo; verificar de que
modo os esforcos de comunicacdo de marketing geram valor para as
empresas; avaliar as raz0es que conduziram as empresas a uma nova

orientacdo de marketing.
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2. METODOLOGIA

Para o presente estudo foi selecionado um conjunto de métodos e técnicas
consolidadas objetivando o desenvolvimento da investigacao cientifica. A questédo é
gue os trabalhos ndo podem ser fundados apenas em hipéteses ou empirismo, mas
amparados de uma base tedrica solida, consistente e criteriosa para validacdo do

fendbmeno que se pretende estudar.

A literatura sobre metodologia de pesquisa indica que a conducao de toda e
qualguer atividade cientifica deve levar em conta a aplicacdo sistematica de
métodos estruturados e apropriados. A escolha de um recurso metodoldgico

certamente determina a qualidade dos resultados de uma pesquisa.

Desta forma, selecionar a técnica mais adequada € uma decisdo que deve
levar em conta o contexto do estudo e as limitagBes inerentes ao método. Para
Cervo e Bervian (2002, p. 24) “o método ndo € um modelo, férmula ou receita que,
uma vez aplicada, colhe sem margem de erro, os resultados previstos ou

desejados”.

O ponto inicial para definicdo do método e desenvolvimento de um trabalho
cientifico € justamente a delimitacdo da natureza da pesquisa, ou seja, uma
abordagem qualitativa ou quantitativa (SEVERINO, 2007, p. 118). Segundo Oliveira
(1997, p. 116) “existem problemas ou hipdteses que s6 podem ser investigados por
uma metodologia quantitativa e outros somente pelo angulo qualitativo”. Neste

sentido, o autor esclarece:

A abordagem guantitativa e a qualitativa sdo dois métodos diferentes
pela sua sistematica, e, principalmente, pela forma de abordagem do
problema que esta sendo objeto de estudo, precisando, dessa
maneira, estar adequado ao tipo de pesquisa que se deseja
desenvolver. Entretanto, é a natureza do problema ou seu nivel de
aprofundamento que ira determinar a escolha do método (OLIVEIRA,
1997, p. 115).
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O quadro a seguir apresenta a diferenca entre os dois métodos que podem
ser empregados.

Quadro 1 - Principais diferencas entre os métodos quantitativo e qualitativo

QUANTITATIVO QUALITATIVO
Objetivo. Subjetivo.
Ciéncia pesada. Ciéncia leve.
A revisdo de literatura deve ser feita no inicio do estudo. A revis&o de literatura deve ser feita com o estudo em

andamento ou posteriormente.

Testa a teoria. Desenvolve a teoria.
Uma realidade: o foco é conciso e restrito Realidades miltiplas: o foco é complexo e amplo.
Reducéo, controle e precisao. Descoberta, descri¢cdo, compreensao e interpretacéo
compartilhada.
Mensuravel. Interpretativo.
Mecanicista: a parte equivale ao todo. Organismica: o todo é maior do que as partes.

Apresenta uma andlise estatistica. Os elementos basicos para | Apresenta uma rica narrativa, com interpretacgao individual.
a andlise sdo os numeros. Os elementos basicos para a andlise sdo as

palavras/ideias.

O pesquisador néo faz parte do processo. O pesquisador é parte do processo.
Sujeitos. Participantes.
Contexto livre. Contexto dependente.
Hipoteses. Questdes de pesquisa.
O raciocinio é l6gico e dedutivo. O raciocinio é dialético e indutivo.
Estabelece relagao e causa. Descreve significado e descoberta.
Utiliza instrumentos. Utiliza comunicacao e observagéo.
Empenha-se pela generalizagéo. Empenha-se pela singularidade.
Desenho: descritivo, correlacional, semi-experimental, Desenho: fenomenolégico, teoria de base, etnografico,
experimental. histérico, filoséfico, estudo de caso.
Tamanho da amostra: de 30 até 500. O tamanho da amostra ndo € uma preocupagao; busca

uma amostra que seja “rica de informagao”.

“Conta feijoes”. Proporciona informagdes do tipo: “quais feijoes valem a

pena ser contados”.

Fonte: Grubits e Noriega (2004, p. 85)

Levando em consideracdo o fato de que had uma dissonancia e polarizacao
das acdes de comunicacdo empregadas pelas empresas de engenharia de transito
junto ao publico governamental, a pesquisa qualitativa figurou como a abordagem
mais adequada por oferecer uniformidade na avaliagdo dos fendmenos, tendo em
vista que é uma ferramenta mais flexivel e dindmica diante do contexto
mercadoldgico.
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A questao é que um namero pequeno de empresas exploram as atividades de

comunicacdo de maneira mais intensa e diversificada, enquanto outras de forma

mais pontual — fato que prejudicaria o resultado da analise através do meétodo

guantitativo devido a falta de homogeneidade. Portanto, uma abordagem qualitativa

se faz necessaria para observar, interpretar e descrever as acdes identificadas de

modo mais especifico e atencioso.

As pesquisas que se utilizam da abordagem qualitativa possuem a
facilidade de poder descrever a complexidade de uma determinada
hipotese ou problema, analisar a interagdo de certas variaveis,
compreender e classificar processos dindmicos experimentados por
grupos sociais, apresentar contribuicdes no processo de mudanga,
criagdo ou formacéo de opinides de determinado grupo e permitir, em
maior grau de profundidade, a interpretacdo das particularidades dos
comportamentos ou atitudes dos individuos. (OLIVEIRA, 1997, p.
117).

A figura a seguir proporciona uma visao geral sobre os procedimentos

metodoldgicos adotados no estudo.

Figura 2 - Aspectos da pesquisa

Tema Delimitagéo Abordagem Tipo Técnica
» Comunicagéo de * A comunicacao « Qualitativa * Pesquisa * Analise
Marketing de marketing Bibliografica documental
empregada pelas
empresas de « Pesquisa * Andlise de
engenharia de Exploratoria contetido
trénsito junto ao
publico .
governamental * Pesquisa
Descritiva

2.1.

Fonte: Elaborado pelo autor

Quanto ao tipo

Para a conducdo do estudo foram empregadas as técnicas de pesquisa

bibliografica, exploratéria e descritiva, haja vista que o fenbmeno abordado possui
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um carater bastante subjetivo e que exige a interpretacdo dos fatos, através da
avaliacdo das acdes de comunicacao desenvolvidas pelas empresas do segmento
de engenharia de transito junto ao mercado governamental, na busca pelo

entendimento de como esses instrumentos contribuem para 0s negocios.

Partindo dessa premissa, a pesquisa bibliografica foi aplicada com o objetivo
de apresentar o panorama atual da comunicacdo de marketing e fornecer
embasamento tedrico para uma melhor compreensao do problema. Na verdade, a
literatura aponta que esse instrumento € um procedimento basico de apoio para todo

e qualquer estudo cientifico que se deseja desenvolver.

A pesquisa bibliografica é meio de formac&o por exceléncia e
constitui o procedimento béasico para os estudos monogréficos, pelos
guais se busca o dominio do estado da arte sobre determinado tema.
Como trabalho cientifico original, constitui a pesquisa propriamente
dita na area das ciéncias humanas. Como resumo de assunto,
constitui geralmente o primeiro passo de qualquer pesquisa
cientifica. (CERVO; BERVIAN, 2002, p. 66)

Cervo e Bervian (2002, p. 65) esclarecem que “a pesquisa bibliografica
procura explicar um problema a partir de referéncias teoricas publicadas em
documentos”. Severino (2007, p. 122) reforca que “a pesquisa bibliografica € aquela
gue se realiza a partir do registro disponivel, decorrente de pesquisas anteriores, em

documentos impressos, como livros, artigos, teses, etc.”.

Considerando que o tema abordado esta sujeito as constantes mudancas no
ambiente de marketing, foram estudadas as obras literarias produzidas nos ultimos
cinco anos por autores nacionais e internacionais renomados, objetivando
compreender a evolugcdo do tema e as discussfes no atual contexto. Assim, foi
apresentado o ponto de vista de autores como: Kotler e Keller, Churchill e Peter,

Guissoni e Neves, Crescitelli e Shimp, Pinheiro e Gullo, entre outros.

No caso da pesquisa exploratéria, o objetivo foi de aprofundar o
conhecimento em torno das particularidades e aspectos do segmento de engenharia
de transito e do mercado governamental, buscando estabelecer novas descobertas

e entender a dindmica do ambiente mercadoldgico.
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7

O fato € que tanto o mercado governamental quanto o segmento de
engenharia de transito sao historicamente pouco orientados para a teoria de
marketing. Verificou-se que atualmente ndo ha estudos relacionando diretamente a
comunicacdo de marketing com as areas supracitadas, dai a necessidade de

aprofundar o conhecimento para uma melhor compreensao.

Para Severino (2007, p. 123) “a pesquisa exploratoria busca apenas levantar
informagdes sobre um determinado objeto, delimitando assim um campo de

trabalho, mapeando as condigbes de manifestacado desse objeto”.

Segundo Oliveira (1997, p. 135) “os estudos exploratorios tém como objetivo
a formulacdo de um problema para efeito de uma pesquisa mais precisa ou, ainda,

para a elaboracao de hipoteses”.

Portanto, a escassez de informacao sobre o assunto permite uma conotagao
exploratoria a pesquisa. Nao por menos, Cervo e Bervian (2002, p. 69) recomendam
o estudo exploratorio para situagcbes em que h& pouco conhecimento sobre o

problema a ser estudado.

Ainda como parte da metodologia foi considerada a pesquisa descritiva, uma
vez que esta ferramenta expde determinadas caracteristicas e especificidades do
ambiente de negocios abordado. Ao lidar com as relagbes do segmento de
engenharia de transito junto ao mercado governamental através da comunicacdo de
marketing, a pesquisa buscou entender de que forma e com qual intensidade esses

elementos interagem.

Na medida em que essa técnica permite a descricdo do fendmeno, possibilita
a avaliacdo das variaveis que o constitui. Neste sentido, Cervo e Bervian (2002, p.
66) destacam que “a pesquisa descritiva observa, registra, analisa e correlaciona
fatos ou fendbmenos (variaveis) sem manipula-los”. Os autores revelam que esse tipo
de pesquisa “procura descobrir, com a precisao possivel, a frequéncia com que um
fendmeno ocorre, sua relacdo e conexao com outros, sua natureza e caracteristicas”
(CERVO; BERVIAN, 2002, p. 66).

A estratégia de triangulacdo e complementaridade dos instrumentos

metodoldgicos expostos reforca o apelo qualitativo da pesquisa, na medida em que
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possibilita uma profunda reflexdo e exploracdo das acdes de comunicacdo de

marketing.

2.2. Quanto atécnica

A escolha das técnicas de coleta de dados levou em consideracdo alguns
fatores que Ilimitam o0 acesso as informagBes, entre eles aspectos de
confidencialidade relatados pelas organizacbes, bem como a localizacdo das
mesmas. Observou-se que ha uma forte resisténcia das empresas de engenharia de

transito para fornecer informacdes a cerca de suas estratégias mercadoldgicas.

As limitacdes sdo agravadas ainda mais pelo fato do pesquisador atuar em
uma das empresas do segmento, circunstancia esta que certamente influencia na
postura das empresas e na transparéncia das informacbes prestadas,

comprometendo consequentemente a qualidade da andlise e dos resultados.

Com intuito de minimizar essas condicfes desfavoraveis e estabelecer
critérios confiaveis, foi adotada a combinacdo de técnicas a partir da observacao

indireta e direta intensiva dos fenbmenos.

Sob a perspectiva da observacdo indireta foi aplicada a técnica de analise
documental por meio de dados secundarios, a fim de garantir bases semelhantes de
avaliacdo. Segundo Bardin (1977, p. 46) “a analise documental &, portanto, uma fase
preliminar da constituicdo de um servico de documentacdo ou de um banco de
dados”. A autora esclarece ainda que “a analise documental permite passar de um
documento primario (em bruto), para um documento secundario (representacdo do

primeiro)”.

Neste sentido, 0os meios eletronicos figuraram como uma fonte pertinente para
a avaliacdo das ac¢Oes de maneira imparcial e fundamentada, tendo em vista que os
conteudos estéo disponiveis em sites, redes sociais e e-mail marketing das préprias
organizacdes, bem como sites de promotoras de eventos, entidades nao

governamentais, legislacao e 6rgaos publicos ligados ao setor.
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Vale destacar que a internet € um meio democratico de acesso, onde as
organizagOes disponibilizam uma grande quantidade de informacéo, constituindo,

portanto, uma rica fonte de dados.

Além disso, outros materiais foram consultados de maneira complementar,
tais como revistas especializadas do setor, folders institucionais, materiais

promocionais, etc.

A metodologia de coleta de dados naturalmente converge para a técnica de
andlise de conteudo, pois a investigacdo dos fendmenos se da também pela
interpretagdo da comunicagdo em suas diferentes formas de manifestagdo. H4 uma
relacdo muito proxima entre as técnicas de analise de conteudo e documental, tendo

em vista que a finalidade é sempre a mesma (BARDIN, 1977, p. 45).

Segundo Bardin (1977, p. 31) “analise de conteudo € um conjunto de técnicas
de analise das comunicagdes”. A autora reforca que “ndo se trata de um
instrumento, mas de um leque de apetrechos; ou, com maior rigor, sera um Unico
instrumento, mas marcado por uma grande disparidade de formas e adaptavel a um

campo de aplicagao muito vasto; as comunicacgdes”.

Para Severino (2007, p. 121) a analise de conteudo “¢ uma metodologia e
analise de informacfes constantes de um documento, sob forma de discursos

pronunciados em diferentes linguagens: escritos, orais, imagens, gestos”.

Envolve, portanto, a analise do conteldo das mensagens, 0S
enunciados dos discursos, a busca do significado das mensagens.
As linguagens, a expressao verbal, os enunciados sdo vistos como
indicadores significativos, indispensaveis para a compreensao dos
problemas ligados as praticas humanas e a seus componentes
psicossociais. As mensagens podem ser verbais (orais ou escritas),
gestuais, figuritivas, documentais. (SEVERINO, 2007, p. 121)

Através da leitura e observacao do conteudo publicado nos meios disponiveis
para consulta foi possivel avaliar o que se busca atingir subjetivamente com as
acOes. Segundo Severino (2007, p. 122) “...] a analise de conteudo atua sobre a
fala, sobre o sintagma. Ela descreve, analisa e interpreta as mensagens/enunciados

de todas as formas de discurso, procurando ver o que esta por detras das palavras’.
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Neste sentido, Severino (2007, p. 122) reforga que “os discursos podem ser

aqueles ja dados nas diferentes formas de comunicagéo [...]".

Uma vez definida a abordagem da metodologia, as técnicas de pesquisa e 0s
mecanismos de coleta de dados, tratou-se de determinar a populacdo a ser

estudada a partir de critérios viaveis.

Desta forma, a escolha dos sujeitos partiu do principio da representatividade,
pois dentro da possibilidade de participantes da pesquisa foram selecionadas as
organizacOes filiadas a Associacdo Brasileira das Empresas de Engenharia de
Transito (ABEETRANS), que, por sua vez, relne as principais e maiores empresas

do segmento.

O tratamento dos dados foi realizado com o estudo em andamento, segundo
a abordagem qualitativa, tendo em vista que a proposta da metodologia permite

essa flexibilidade.
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3. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo aborda a fundamentacdo tedrica a partir do levantamento
bibliografico a cerca da comunicacdo de marketing e seus respectivos instrumentais

na visdo de alguns especialistas da area.

Haja vista que o ambiente de marketing € um campo de estudo submetido as
constantes transformacdes, a presente pesquisa buscou ndo apenas apresentar
conceitos ja consolidados, mas principalmente focar em publicacdes lancadas nos

ultimos cinco anos.

Através dessa proposicdo, sera possivel confrontar a teoria com o atual
panorama de mercado no qual as empresas estdo inseridas, marcado pela nova

perspectiva da comunicacao e de sua contribuicdo para as organizacoes.

3.1. A Comunicagdo de Marketing

Churchill e Peter (2012, p. 455) esclarecem que “antes que os consumidores
ou compradores organizacionais possam adquirir um produto, precisam saber o que
€ o produto, como ele proporciona valor e onde pode ser encontrado”. Em linhas
gerais, transmitir essas informacdes € umas das premissas basicas da comunicacao

de marketing.

Kotler e Keller (2012, p. 511) destacam que “para a maioria das empresas,
portanto, a questdo ndo é se, mas sim o qué, como e quando, para quem e com que

frequéncia comunicar”.

Antes de avancar neste estudo, é importante esclarecer que no sentido
literario a comunicacao foi tradicionalmente tratada como promocdo em referéncia
ao composto mercadolégico, conhecido como os “4 Ps”, que abarca preco, produto,
praca e promocao respectivamente (CRESCITELLI; SHIMP, 2012).

McCarthy (1978, p. 786) define promogdo como “a comunicagdo entre

vendedor e comprador”. O autor destaca que os objetivos basicos da promogao sao
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os de “[...] informar, persuadir e lembrar os consumidores sobre o Marketing Mix da

companhia e sobre a companhia em si mesma”.

Crescitelli e Shimp (2012, p. 7) explicam que ndo ha diferenca entre
promocao e comunicacdo, acontece que o termo comunicacao de marketing tornou-
se uma expressdo comumente utilizada no meio académico e entre os profissionais

da area.

Para Churchill e Peter (2012, p. 455), comunicacdo tem uma conotacdo mais
abrangente e que agrega todas as possiveis formas de uma organizacdo se

comunicar com 0s seus publicos de interesse, sejam eles atuais ou potenciais.

Crescitelli e Shimp (2012, p. 7) ressaltam que é importante diferenciar
promocdo do composto de marketing de promocéo de vendas, tendo em vista que o
primeiro termo possui um sentido amplo de divulgacdo, enquanto o segundo é

especificamente um instrumento para promover as vendas.

Kotler e Keller (2012, p. 512) apresentam a seguinte conceituacdo em torno

da comunicacao de marketing:

A comunicacdo de marketing € o meio pelo qual as empresas
buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta e
indiretamente — sobre os produtos e as marcas que comercializam.
Em certo sentido, a comunicacdo de marketing representa a voz da
empresa e de suas marcas; € o meio pelo qual ela estabelece um
didlogo com seus consumidores e constroi relacionamentos com
eles.

Para Pinheiro e Gullo (2013, p. 2):

No que diz respeito a comunicacdo de marketing, esta divulga
mensagens para informar o que esta disponivel para atender as
necessidades das pessoas e das empresas nos mercados atuais e
gera novos mercados, ao informar a existéncia de novos produtos e
marcas para os diversos segmentos existentes.
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Torna-se valido esclarecer que Crescitelli e Shimp (2012, p. 7) adotaram o
termo “Comar” para resumir expressamente a comunicagcédo de marketing, por vezes

citada de maneira direta no presente estudo.

Nos ultimos anos diversos autores tém constantemente usado o termo
Comunicacao Integrada de Marketing (CIM) como forma de denominar a nova
perspectiva da comunicacdo. Segundo Crescitelli e Shimp (2012, p. 8), 0 novo
conceito propde a conducdo das ferramentas de maneira integrada e sinérgica, ou

seja, “que operam juntas para alcangar um objetivo comum”.

Neste sentido, Crescitelli e Shimp (2012, p. 7) trazem a seguinte definicdo a

cerca do assunto:

A CIM é um processo de comunicacdo que envolve planejamento,
criagdo, integracdo e implementagdo de diversas formas de
comunicagdo, atreladas a um tema central Unico, que s&o
apresentadas durante certo tempo aos consumidores alvo e demais
publicos de interesse de uma marca.

Churchill e Peter (2012, p. 464) esclarecem que a CIM é uma “abordagem
gue combina os elementos do composto de comunica¢do em um todo coerente para

fornecer maior clareza e impacto na comercializagao”.

Para Ogden (2002, p. 3) “a comunicacao integrada de marketing € uma

expansao do elemento de promoc¢ao do mix de marketing”.

Guissoni e Neves (2011, p. 36-37) explicam que o conceito da CIM “evoluiu
intensamente ap0s a década de 80, quando as empresas assumiram uma

perspectiva mais ampla sobre a comunicacdo de marketing”.

Para um melhor entendimento, Crescitelli e Shimp (2012, p. 10) destacaram

algumas premissas basicas da CIM:

e O objetivo da CIM é influenciar ou afetar diretamente o
comportamento do publico-alvo.



36

¢ A CIM considera todos os pontos de contato ou fontes de contato,

gue um consumidor atual ou potencial tenha com a marca, como
canais potenciais de mensagens, e faz uso de todas as
ferramentas de comunicacdo relevantes aos consumidores
atuais/potenciais e aos publicos de interesse da marca.

O processo de CIM torna necessario que o0 consumidor
atual/potencial seja o ponto de partida para determinar os tipos de
mensagem e midia que melhor servirdo para informar, persuadir e
induzir a acao.

A CIM pode ser desenvolvida a partir de trés pilares: tema central
Gnico (conceito integrador), uso do mix de ferramentas
(propaganda, promoc¢bes de vendas, merchandising, product
placement, comunicacéo online, etc).

Pinheiro e Gullo (2013, p. 5 e 6) sinalizam os procedimentos fundamentais

para a implementacao de boas praticas de CIM:

Definir os objetivos de marketing e de comunicacdo a serem
atingidos para os produtos e marcas em questdo e o0s
investimentos a serem realizados;

Escolher uma ou mais midias adequadas aos objetivos tracados e
integra-las entre si;

Selecionar uma ou mais ferramentas adequadas aos objetivos
tracados e integra-las entre si;

Eleger os pontos de venda/contato adequados aos objetivos
tracados e integra-los entre si;

Integrar a ajustar as ferramentas, as midias e os pontos de
venda/contato escolhidos entre si;

Uniformizar o conteddo das mensagens de comunicacdo a serem
utilizadas; ou seja, € preciso obedecer a uma Unica linguagem
visual e verbal, pois dessa forma fica garantida a compreenséao da
mensagem pelos publicos-alvo.

Churchill e Peter (2012, p. 456) afirmam que a comunicacdo de marketing é

empregada com base em metas estratégicas especificas, descritas no quadro a

seqguir:

Quadro 2 - Algumas metas estratégicas da comunicagédo de marketing

Meta estratégica

Descricao

Criar consciéncia

Informar o publico sobre produtos, marcas, lojas ou organizagées.

Formar imagens positivas

Criar na mente das pessoas avaliagdes positivas sobre produtos, marcas, lojas ou
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organizagoes.

- o Descobrir nomes, enderegos e possiveis necessidades de compradores
Identificar possiveis clientes n
potenciais.

Formar relacionamentos no canal Aumentar a cooperagao entre membros do canal.

) Criar valor para os clientes, satisfazer seus desejos e necessidades e conquistar
Reter clientes
sua lealdade.

Fonte: Churchill e Peter (2012, p. 456)

Kotler e Keller (2012, p. 20) reforcam que “adotar uma estratégia de
comunicacao integrada envolve escolher opgdes de comunicacao que se reforcem e

complementem entre si”.

Isto posto, os profissionais devem trabalhar os instrumentais de maneira
seletiva e ao mesmo tempo sinérgica, de modo que cada elemento faca sua

contribuicdo e melhore o desempenho das outras acdes (KOTLER; KELLER, 2012).

A questéo é que por muitos anos as organizacdes conduziram os elementos
da comunicacdo de maneira separada, ao considerar que as areas se
especializaram em diferentes campos do conhecimento (propaganda, relacdes
publicas, merchandising, etc) e sdo geridas por departamentos distintos. Em tese,
nao possuem uma Visdo generalista de todas as ferramentas que compdem a
comunicacao de marketing (CRESCITELLI; SHIMP, 2012).

Guissoni e Neves (2011, p. 44) explicam que por conta desse fato, “muitas
delas controlam os resultados das acdes apenas individualmente”. Segundo os
autores, essa filosofia ndo é adequada na medida em que ocorrem cortes de verba
quando uma acdo nao é bem sucedida, sendo que o correto seria realocar os

recursos.

Da mesma forma, as agéncias concentraram seus esforcos em determinado
segmento de mercado e ndao desenvolveram habilidades em outros campos de
atuacdo para atender as organizacbes de maneira integrada (CRESCITELLI;
SHIMP, 2012).

No entanto, observa-se que nos ultimos anos vem ocorrendo um novo
movimento de mercado, no qual as grandes agéncias vém estabelecendo fusdes e
aquisicbes com agéncias de outras especialidades visando ampliar e integrar 0s
servigos ofertados (KOTLER; KELLER, 2012).
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Segundo Guissoni e Neves (2011, p. 37) esses movimentos envolvem

“agéncias de propaganda, de relagdes publicas, de promogéo e de marketing direto”.

Crescitelli e Shimp (2012, p. 9) afirmam que a possibilidade de haver conflitos
€ eminente quando as formas de comunicacdo sdo conduzidas separadamente,
tendo em vista que os profissionais envolvidos estdo sujeitos a diferentes

percepc¢des e entendimentos a cerca do assunto.

Além disso, a falta de processos internos e eventuais divergéncias entre 0s

departamentos figuram como possiveis ameacas a integracéo.

Portanto, ao invés de comunicar algo, as mensagens aleatérias confundem a
cabeca do publico-alvo (GUISSONI; NEVES, 2011). Os publicos, sejam eles
consumidores finais, trade ou colaboradores, ndo estdo preocupados em diferenciar
possiveis distor¢cdes na comunicacéo. Para eles a configuracdo do processo € Unica
e coordenada pela organizacdo. Dai a importancia de acdes integradas visando
garantir a percepcao de imagem desejada (CRESCITELLI; SHIMP, 2012).

Tudo isso conduziu a comunicacdo para um cenario mais complexo e
dindmico, fazendo com que mais e mais empresas reconhecessem a crescente
necessidade de integracdo das acfes (PINHEIRO; GULLO, 2013).

Segundo Churchill e Peter (2012, p. 464) ao integrar os elementos do

composto de comunicacdo, certamente 0s resultados serdo superiores.

Na moderna administracdo de marketing ndo ha mais espacgo para pensar no
ferramental de comunicacao isoladamente. Nao por menos, Kotler e Keller (2012, p.
23) atualizaram os 4 Ps ao entenderem que o tradicional conceito néao reflete mais a
atual conjuntura de mercado, dada a abrangéncia, complexidade e riqueza do

marketing.

A partir da perspectiva do marketing holistico!, Kotler e Keller (2012, p. 23)
propuseram um novo conjunto de elementos, que embora a nomenclatura seja a
mesma (4 Ps), o conceito é expressamente diferente: pessoas, processos,

programas e performance.

! para essa abordagem consultar Kotler e Keller (2012, p. 38)
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Especificamente sobre o composto de programas, Kotler e Keller (2012, p. 24)
destacam a importancia de integracédo das atividades de marketing, em especial a
comunicacdo em seus diversos formatos e midias, atendendo aos objetivos do plano

estratégico de toda e qualquer organizacéao:

Os programas refletem todas as atividades da empresa direcionadas
aos consumidores. Eles englobam os antigos 4 Ps e também uma
gama de outras atividades de marketing que podem né&o se encaixar
perfeitamente a antiga visdo de marketing. Independentemente de
serem on-line ou off-line, tradicionais ou n&o, essas atividades devem
ser integradas de tal forma que seu todo seja maior do que a soma
de suas partes e que realizem multiplos objetivos para a empresa.

3.2. O processo da Comunicacéao

Churchill e Peter (2012, p. 458) explicam que o processo de comunicacao €
estabelecido a partir da “transmissdo de uma mensagem de um emissor para um
receptor, de modo que ambos a entendam da mesma maneira”. Para tanto, os
autores destacam que € de fundamental importancia que toda e qualquer

comunicacao seja transmitida com clareza e objetividade.

Kotler e Keller (2012, p. 516) reforcam que é necessario que o emissor tenha
a definicdo de quais publicos deseja impactar e que tipo de estimulos busca

despertar através da mensagem.

Desta forma, Churchill e Peter (2012, p. 460) afirmam que “os profissionais de
marketing que segmentam corretamente seu publico e se concentram no valor para

o cliente estdo em melhor posicéo para criar mensagens que prendam a atengao”.

Segundo Pinheiro e Gullo (2013, p. 3-4) a evolucdo do processo de
comunicacdo se deu através de alguns fatores, a saber: aumento do uso de outras
midias (canais/meios) de comunicacdo; aumento da utilizacdo dos pontos de
contato; aumento do uso de outras ferramentas de comunicacdo; ampliacdo das
técnicas de comunicacao; evolucdo das formas de distribuir e das formas de vender;
pratica de livre comércio; e o desenvolvimento dos meios de transporte e dos

instrumentos de comunicagao.
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Kotler e Keller (2012, p. 516) destacam que para desenvolver um trabalho de
comunicacdo eficaz é importante compreender o0s principais elementos que
compdem um processo de comunicacao. Assim, 0s autores sugerem dois modelos

uteis: macromodelo e micromodelo.

O macromodelo demonstra o cenario em um contexto panoramico, ou seja,
apresenta o ciclo basico de interacdo em um processo de comunicagcdo. Esse

conceito foi lustrado pelos autores através da figura a seguir:

Figura 3 - Elementos do processo de comunicacdo

Mensagem

EMISSOR Codificagéo Decodificag&o RECEPTOR
—> — Meio —> —

A T
I Ruido I
Feedback Resposta
< —

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 516).

Segundo Pinheiro e Gullo (2013, p. 9) as mensagens séo difundidas através
de cddigos implantados pelo emissor, podendo ser interpretadas (decodificadas) por
meio de cores, sons, imagens e palavras. O éxito da comunicacdo da mensagem vai
depender de como ela for entendida por parte do publico, através de uma resposta

positiva ou negativa (feedback).

Nesta perspectiva, Pinheiro e Gullo (2013, p. 9) alertam sobre a possibilidade
de ruidos na comunicag¢do. Segundo o0s autores, essa variavel incontrolavel abarca
outros fatores e agentes do ambiente externo, que ao interagirem com a mensagem

exercem influéncia negativa.

Assim, Kotler e Keller (2012, p. 516) afirmam que “as mensagens aleatorias e

0s concorrentes podem interferir na comunicacéao pretendida’.
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No entanto, Churchill e Peter (2012, p. 458-459) explicam que os ruidos
podem assumir outras formas, tais como: chiados no meio de transmisséo (televisao,
radio ou telefone), erro de impressao ou prondncia e até mesmo com a mensagem

sendo interpretada de maneira negativa pelo publico.

Com isso, Churchill e Peter (2012, p. 460) esclarecem que para obter bons
resultados de comunicacdo é preciso influenciar o publico-alvo de diversas
maneiras, de modo que o trabalho prenda a atencdo, gere interesse, desperte
desejo e estimule uma determinada acao por parte do publico. O conjunto dessas

variaveis é tradicionalmente conhecido como modelo AIDA.

E neste sentido que Kotler e Keller (2012, p. 517), a partir do modelo AIDA
adaptado para outras variaveis, propéem a analise do micromodelo ilustrado na
figura a seguir, no qual aborda as respostas especificas do consumidor no tocante a

comunicacao.

Figura 4 - Modelos de hierarquia de respostas

Estagios Modelo AIDA Modelo da h_|eraqu|a Modelo da inovagéo- Mode_lo deN
de efeitos adocéao comunicagéo
Exposicao
Atengao Conscientizacédo

Conscientizagao
Cognitivo Recepcéao
Conhecimento

Resposta cognitiva

v v v v
Simpatia Atitude
Interesse ¢ Interesse
Afetivo l Preferéncia l Intencao
Desejo Avaliacdo
| Convicgao
| |

! ' ' !
Experimentacéo

Comportamental Acéo Compra Comportamento

Adocéo

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 517).
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Desta forma, Kotler e Keller (2012, p. 516) explicam que quanto maior o

conhecimento sobre o publico, mais eficiente sera o trabalho de comunicagéo.

Por isso, compreender os estagios (cognitivo, afetivo e comportamental) aos
quais 0s publicos-alvo estdo inseridos, torna-se um critério relevante para as
decisbes de comunicacdo, tendo em vista que a interpretacdo desses estagios e
modelos de hierarquia permite estabelecer uma abordagem mais adequada para a

comunicacao de marketing.

Na literatura em geral existem diversas teorias e estudos a cerca do
comportamento do consumidor que abarcam uma série de fatores. Entretanto, Kotler
e Keller (2012, p. 172) explicam que o ponto de partida para compreender o
comportamento do consumidor € através do modelo de estimulos e respostas

ilustrado na figura a seguir:

Figura 5 - Modelo do comportamento do consumidor

Psicologia do
_> X -
consumidor
Motivagao
5 Processo de v
Percepcao Decisdes de
= ) deciséo de compra
Estimulos Bl Aprendizagem P compra
de - Reconhecimento do
csiiiles Memodria Escolha do
marketing problema produto
1 —» | Buscade — | Escolha da marca
Produtos Econdmico informagdes Escolha do
Preco Tecnolégico ' Avaliagdo de revendedor
Distribuicao Politico Caracterlstl.cas alternativas Montante de
Comunicagdo | Cultural e Decisdes de compra
lturai
L Culturais ] compra Momento da
Sociais Comportamento
compra
P i 0s-
essoais pés-compra Forma de
pagamento

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 172)
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3.3. Mix de comunicacao

O mix de comunicagao, também conhecido como composto de comunicacao,
reine os elementos da comunicacdo de marketing. Trata-se de uma das variaveis
estratégicas mais discutidas na atualidade, principalmente por conta dos avancos

tecnolégicos e das novas formas de se comunicar.

Para ser ter uma ideia, em meados de 2006, Kotler e Keller (2006, p. 533)
afirmaram que o mix de comunicagcdo era composto por seis formas essenciais:
propaganda, promocdo de vendas, eventos e experiéncias, relacbes publicas e

assessoria de imprensa, marketing direto e vendas pessoais.

Observa-se, no entanto, que na mais recente publicacdo dos autores, foram
acrescentados o marketing interativo e o marketing boca a boca, compreendendo,

portanto, oito principais formas de comunicacdo (KOTLER; KELLER, 2012).

Nesta perspectiva, Kotler e Keller (2012, p. 514) trazem as seguintes

definicbes em torno das oito formas que constituem o mix de comunicacao:

1. Propaganda: qualquer forma paga de apresentacdo e promocao
ndo pessoais de ideias, mercadorias ou servicos por um
anunciante identificado via midia impressa, eletrbnica, em rede e
expositiva.

2. Promocgédo de vendas: uma variedade de incentivos de curta
duracéo para estimular a experimentagdo ou a compra de um bem
ou servico, incluindo promocgdes de consumo, promocoes
comerciais e promogdes corporativas e da for¢ca de vendas.

3. Eventos e experiéncias: atividades e programas patrocinados
por uma empresa e destinados a criar em uma base diéria, ou em
ocasifes especiais, interagdes com os consumidores, que estejam
associadas a marca [...].

4. Relagdes publicas e publicidade: uma variedade de programas
internos dirigidos para os funcionérios da empresa ou externos,
dirigidos aos consumidores, outras empresas, 0 governo e a
midia, para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou a
comunicacao de cada um de seus produtos.

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

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

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

No entanto, Kotler e Keller (2012, p. 514) deixam claro que no atual contexto
mercadoldgico, as formas de comunicacdo vdo muito além das plataformas

anteriormente apresentadas.

Para Crescitelli e Shimp (2012, p. 7), atualmente existem inumeras
ferramentas e alternativas de comunicacdo com o publico-alvo, entre elas: formas

tradicionais, complementares e inovadoras.

O quadro a seguir apresentado por Crescitelli e Shimp (2012, p. 8) relaciona
as principais formas de divulgacdo acompanhada das caracteristicas e dos

instrumentos comumente utilizados:

Quadro 3 - As ferramentas das comunicagdes de marketing

Elementos de comunicagdo Principal caracteristica Tipo de midia mais usual
Tradicionais
Propaganda Criacéo de Televiséo, radio, revista, jornal,
imagem/posicionamento outdoor e cinema
Publicidade Criacdo de imagem Televiséao, radio, revista e jornal

/posicionamento
Relacdes Publicas Imagem na sociedade Televiséo, radio, revista e jornal

(opinido publica)

Patrocinio Associagdo de imagens Midia indoor e outdoor

Promocéo de vendas Estimulo de vendas por Televisdo, radio, revista, jornal e
meio de beneficio extra ponto de venda

Marketing direto Contato personalizado Correio, Internet e telefone

Venda pessoal Mensagem personalizada, Contato pessoal

interativa e modulada
Complementares
Product placement Insercdo de marca ou produto em  Televisdo e cinema
programas de TV, filmes ou
games
Acdes cooperadas Campanhas conjuntas com canais Tabloide e encarte

de distribuicdo
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Marketing digital
(comunicagéo on-line)

Eventos

Merchandising
Folhetos/catalogos
Marketing de relacionamento
Midia exterior
Advertainment

Marketing viral

Buzz marketing

Marketing de guerrilha

Flexibilidade, rapidez e
baixo custo
Contato com publico especifico
(evento técnico), exposicao e
valorizacao de marca (shows)
Comunicagéo no ponto de venda
Informacdes detalhadas
Contato com clientes ativos
Comunicagao “ao ar livre”,
out-of-home

Inovadoras
Associacdo de mensagem
comercial com entretenimento
Disseminacéo de mensagem on-
line
Colocar um assunto em
evidéncia, torna-lo relevante por
um momento
Acdes inusitadas para gerar

impacto

Internet

Feira, congresso e show

Materiais de ponto de venda
Material impresso, video e internet
Correio, video e telefone
Mobiliario urbano, painéis, iméveis
e placas

Televiséo e evento

Internet

Boca a boca, internet e midias
tradicionais

Boca a boca, internet e midias

tradicionais

Fonte: Crescitelli e Shimp (2012, p. 8)

Nos ultimos anos as redes sociais, em especial, revolucionaram a internet e a

forma de se comunicar com os consumidores. Segundo Kotler e Keller (2012, p.
512) “a tecnologia e outros fatores mudaram profundamente o modo com os
consumidores processam as comunicacdes, e até mesmo se eles optam por

processa-las no final das contas”.

Para Pinheiro e Gullo (2013, p. 1) “ao lado das midias nao interativas
surgiram as midias interativas”. Os autores destacam que o uso dessas ferramentas
tem sido muito intenso em comparacdo as midias ndo interativas (tradicionais), de
modo que facilita e agiliza a comunica¢cdo com os publicos de interesse em todo o
mundo (PINHEIRO; GULLO, 2013).

A comunicacdo deixou de ser um mecanismo de massa para se tornar algo
cada vez mais segmentado para um publico especifico, considerando que o

consumidor é mais exigente, quer ser ouvido e se considera Unico e especial.
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Kotler e Keller (2012, p. 512) destacam que “os consumidores ndo somente
tém mais op¢des de midia, eles também podem decidir se e como querem receber

mensagens publicitarias”.

Segundo Crescitelli e Shimp (2012, p. 10) existe uma forte tendéncia de maior
segmentacdo dos mercados-alvo, tendo em vista que atualmente os consumidores
apresentam um perfil mais individualizado. Outro fator tendencioso € que eles se

integram em grupos especificos.

Essa nova postura dos consumidores tornou as respostas do processo de
comunicacdo quase que instantaneas. Uma mensagem veiculada em qualquer meio
de comunicacdo (televisdo, radio, revista, internet, etc) rapidamente gera

repercussao nas redes sociais, seja por comentarios negativos ou positivos.

Crescitelli e Shimp (2012, p. 11) afirmam que a comunicacdo de marketing
deve ser orientada para o publico, tendo em vista que “o consumidor quer cada vez
mais estar no controle”. Segundo os autores ele € o ponto de partida para selecionar
as melhores formas de comunicacdo, ou seja, € uma abordagem de fora

(consumidor) para dentro (organizacao).

Para Crescitelli e Shimp (2012, p. 11) as novas tecnologias facilitaram a forma
como os consumidores administram as mensagens, ao ponto de controlar quando,
onde e como recebé-las. Portanto, se tornaram participantes ativos e verdadeiros

protagonistas do processo de comunicacao.

Vale destacar que as midias tradicionais ndo séo tdo mais eficazes como no
passado, a audiéncia esta muito mais fragmentada (CRESCITELLI; SHIMP, 2012).

Kotler e Keller (2012, p. 512) complementam essa afirmagcdo ao comentarem
gue em meados de 1960 era possivel atingir facilmente 80% de um publico
anunciando em trés principais redes de televisdo. Atualmente para conseguir esse

mesmo efeito seriam necessarios anuncios simultdneos em mais de 100 canais.

Desta forma, as empresas estao passando a usar de maneira mais intensa os
patrocinios, os eventos, a internet, a comunicacdo via celular e outros formas de
midia digital (CRESCITELLI; SHIMP, 2012). Os investimentos globais em marketing

reforcam esta afirmacéo.
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A tabela a seguir apresentada por Kotler e Keller (2012, p. 527) demonstra a

variacao e as cifras de acordo com cada midia:

Tabela 1 - Previsdo de propaganda e marketing digital para 2010

Projec6es de gasto com propaganda global % Variagao 2009-2010 2010 (em bilhdes de dolares)

Cinema 2,0 2,23

Internet 12,0 60,35
Revistas -4,0 43,10
Jornais -4,0 97,85
Outdoor 2,0 29,61
Radio -2,0 33,10
Televiséo 2,0 174,94
Total 0,9 441,19

Fonte: ZenithOptimedia, dez. 2009.

Comunicag6es de marketing digital

Display 7 8,40
E-mail marketing 8 1,36
Mobile marketing 44 0,56
Marketing de busca 15 17,80
Midias sociais 31 0,94
Total 13 29,01

Fonte: Dados extraidos da Figura 4 em US Interactive Marketing Forecast 2009 to 2014, Forester Reseach, Inc. Jul. 2009.

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 527 apud LEVY; 2009)

Kotler e Keller (2012, p. 512) afirmam que “a rapida difusdo de smartphones
multiuso, de conexdes de internet de banda larga e sem fio e de agravadores de
video digital” causaram um impacto muito negativo nos meios tradicionais de

comunicacao.

O ambiente multifacetado tornou a competicdo entre as empresas muito mais
complexa. Diante de um leque muito amplo de formas de comunicacdo, onde ha
forte tendéncia de migracdo de investimentos das midias tradicionais para novas
formas de divulgacéo, as marcas enfrentam um grande desafio: aparecer em meio a
tantos outros anunciantes (KOTLER; KELLER, 2012).

Na verdade as empresas ndo competem mais com outras do mesmo
segmento, a concorréncia se tornou generalizada onde o objetivo central é buscar

um espaco na mente dos publicos-alvo.
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Kotler e Keller (2012, p. 512) citam que uma pessoa esta exposta a cerca de
trés a cinco mil mensagens publicitarias por dia. Para Crescitelli e Shimp (2012, p.

10) h& muitos produtos disputando a preferéncia dos consumidores.

Deste modo, € possivel observar facilmente as mais inusitadas e
inimaginaveis formas de comercializacdo de espacos publicitarios em situacbes

comuns no dia a dia de qualquer pessoa.

Entretanto, Kotler e Keller (2012, p. 512) advertem os profissionais de
marketing para que utilizem as formas disponiveis de comunicacdo de maneira

criativa e sem invadir demasiadamente o espaco dos consumidores.

Vale ressaltar que embora o marketing na midia digital apresente um
crescimento acentuado e tendéncia de mais investimentos publicitarios, ndo significa
gue o0s meios tradicionais estdo em decadéncia. Na verdade, o contexto
apresentado propde a selecdo adequada das ferramentas de comunicacéo
disponiveis (CRESCITELLI; SHIMP, 2012).

Diante de um aparato de ferramentas e um ambiente multifacetado, definir as
melhores e mais eficientes solugbes de midia de acordo com a caracteristica de

cada negdcio é uma questao desafiadora para os profissionais de marketing.

Crescitelli e Shimp (2012, p. 14) afirmam que os pontos de contato® podem
ser utilizados de maneira estratégica para alcancar eficientemente o publico-alvo.
Segundo os autores esses instrumentos devem ser empregados de modo que o
consumidor seja cercado pela mensagem da marca, aumentando a possibilidade de

alcance e exposi¢do da comunicacédo pretendida.

Para Churchill e Peter (2012, p. 461) “os profissionais de marketing devem
empenhar-se em achar o composto de comunicacao mais eficaz e eficiente, levando
em conta as vantagens e desvantagens de cada tipo de comunica¢édo”. Deste modo,

Kotler e Keller (2012, p.514) fazem a seguinte consideragao:

Para implementar programas de comunicagdo mais adequados e
alocar recursos com eficacia, os profissionais de marketing precisam

>Toda e qualquer forma de contato com o publico alvo (CRESCITELLI; SHIMP, 2012, p. 13)
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avaliar que tipos de experiéncia e impressfes exercem mais
influéncia em cada etapa do processo de compra. Munidos desses
insights, eles podem julgar a comunicacdo de marketing de acordo
com sua capacidade de afetar experiéncias e impressdes, construir
fidelidade de clientes e brand equity e incentivar as vendas da marca.

Crescitelli e Shimp (2012, p. 15) esclarecem que “o objetivo da CIM é
alcancar o publico-alvo de maneira eficaz e eficiente, usando os pontos de contatos
apropriados”. Assim, os autores demonstram através da figura a seguir as principais

formas de interagcdo em um processo de comunicagcao de marketing:

Figura 6 - Pontos de contato

MERCADO Comunicag&o no PDV

Feiras / Eventos i j Internet
Publico intermediario v 4 Funcionarios

Boca a boca <| I> Imprensa

Ambiente de loja (layout,
Embalagem p Q identidade visual, uniformes)

Comunicacéo fora do PDV ; ; Influenciadores e formadores de

(propaganda) opinido
Experiéncia pessoal

Fonte: Crescitelli e Shimp (2012, p. 15)

Crescitelli e Shimp (2012, p. 15) ressaltam que além das ferramentas

apresentadas, existem inUmeros outros instrumentos para comunicacao.

Kotler e Keller (2012, p. 514) esclarecem que “o estilo e o prego do produto, a
cor e a forma da embalagem, o comportamento e o0 modo de vestir do vendedor, a

decoracao da loja, a identidade visual da empresa — tudo isso comunica algo [...]".

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 514) todo ponto de contato? com a marca

conduz a uma percepcao negativa ou positiva a cerca da empresa. Desta forma, os
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autores reforcam a necessidade de integracdo das atividades de comunicacédo de
marketing visando transmitir uma mensagem coerente e de acordo com o

posicionamento estratégico desejado.

Neste sentido, Kotler e Keller (2012, p. 514) fazem a seguinte consideracao:

As atividades de comunicacdo de marketing contribuem para o brand
equity e impulsionam as vendas de diversas maneiras: criando
conscientizacdo da marca; imprimindo a imagem da marca ha
memoéria dos consumidores; despertando opinides ou sentimentos
positivos sobre a marca; e fortalecendo a fidelidade dos clientes.

3.3.1 Aimportancia da for¢ga de vendas no B2B

Na literatura de marketing nota-se que € muito comum os autores dedicarem
um capitulo quase que exclusivamente para as vendas pessoais, dadas as suas
peculiaridades, vantagens e beneficios em relacdo as outras formas de
comunicacdo. Nao por menos, Kotler e Keller (2012, p. 593) afirmam que “a forma

original e mais antiga de marketing direto é a visita de vendas”.

Churchill e Peter (2012, p. 515) reforcam que “o elemento da venda pessoal
no composto de comunicacdo envolve a interacdo direta entre vendedores e

clientes, face a face ou por telefone”.

Hutt e Speh (2010, p. 412) destacam que as vendas pessoais devem ser

integradas ao composto de marketing visando melhores resultados.

A ferramenta é comumente utilizada pelas empresas que atuam no mercado
organizacional por meio do departamento de vendas ou de representantes
comerciais (KOTLER; KELLER, 2012, p. 593).

Guissoni e Neves (2011, p. 116) esclarecem que as vendas pessoais figuram

como um instrumento crucial para a efetivagéo de negécios no mercado B2B?3.

3 Negocios de empresa para empresa - mercado organizacional (HUTT; SPEH, 2010, p. 6)
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Para Hutt e Speh (2010, p. 412) tal importancia se déa pelo fato do mercado
organizacional possuir um numero menor de clientes que correspondem a um
volume significativo de compras, frente ao mercado B2C*. Além disso, os autores
explicam que na maioria dos casos as negociacfes demandam “demonstracéo,
explicagdo e teste operacional”’, aspectos que outras ferramentas ndo conseguem
atender adequadamente (HUTT; SPEH, 2010, p. 390).

A partir dessas colocacdes é possivel compreender o valor e importancia de
tal ferramenta para o mercado organizacional. Por outro lado, manter esse esforgo
de vendas atuante ndo é uma tarefa facil, tendo em vista que o0 custo por visita é
relativamente alto (HUTT; SPEH, 2010, p. 412).

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 594) a forca de vendas representa um
investimento elevado ao envolver inumeras despesas, ‘incluindo salarios,
comissOes, bonificacdes, despesas de viagem e beneficios”. Para Churchill e Peter
(2012, p. 516) “[...] pode ser a maior despesa operacional de uma organizagao e,

frequentemente, € a maior despesa de marketing”.

Embora maior parte dos esforcos das empresas B2B estejam concentrados
na venda pessoal, a ferramenta nao pode ser utilizada de maneira Unica e exclusiva,
pois cada instrumento desempenha uma diferente fun¢cdo na comunicacao integrada
de marketing (HUTT; SPEH, 2010, p. 412).

Segundo Hutt e Speh (2010, p. 390), enquanto “...] a convicgdo e a compra
efetiva s6 podem ser garantidas por meio da venda pessoal’, a conscientizacao e
disseminacado das informacfGes sdo bem conduzidas pela propaganda. Portanto, é
imprescindivel que outras formas de comunicacdo apoiem os esforcos de vendas
(HUTT; SPEH, 2010, p. 390).

Devido ao seu maior contato com os clientes, os vendedores desempenham
de maneira secundaria um relevante papel para a empresa na busca por
informagdes a cerca dos produtos (desempenho e melhorias), da atuacdo dos
concorrentes e demais assuntos mercadologicos de interesse. Da mesma forma,
assumem uma importante posicdo junto aos clientes, auxiliando-os em suas
decisdes de compra (CHURCHILL; PETER, 2012, p. 515).

4 Negocios entre empresa e cliente final - mercado consumidor (HUTT; SPEH, 2010, p. 6)
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Neste sentido, figuram como um elo de real interesse para as partes
envolvidas ao intermediar eventuais contratempos. Os desdobramentos positivos em
situacbes adversas conduzem a construcdo de relacionamentos proficuos e
duradouros (CHURCHILL; PETER, 2012, p. 515).

Ao usar esses mecanismos de maneira estratégica e assertiva, certamente a

empresa pode desenvolver uma valiosa vantagem competitiva no mercado.

Vale ressaltar que a prospeccéo e efetivacdo das vendas € apenas uma das
etapas do processo. Por tras de todo o trabalho de conquista de pedidos, existe
ainda o suporte de outras éareas através da tiragem e entrega do pedido
(CHURCHILL; PETER, 2012, p. 516).

Assim, Kotler e Keller (2012, p. 595) destacam o0s principais tipos de

vendedores e suas caracteristicas:

Quadro 4 - Tipos de vendedores

Perfil Descricao
Entregador Vendedor cuja principal tarefa € entregar um produto (agua,combustivel, 6leo).
Tomador de Vendedor que atua como um tomador de pedidos interno (o atendente que fica atras do balcdo) ou
) externo (o vendedor que visita o gerente do supermercado).
pedidos
Vendedor que ndo esta autorizado a tomar pedidos, mas de quem se espera a constru¢do de uma
o boa imagem ou a instrugdo do usuario atual ou potencial (o propagandista de um laboratério
Missionario P
farmacéutico).
Téen Vendedor com alto nivel de conhecimento técnico (o0 engenheiro de vendas, que é ante de tudo um
écnico
consultor para as empresas clientes).
Gerador d Vendedor que se vale de métodos criativos para vender produtos tangiveis (aspirador de pé,
erador de
d d escovas de limpeza, utensilios domésticos) ou intangiveis (seguros, servicos de propaganda ou
emanda
educacdao).
Vendedor d Vendedor cuja especialidade é resolver um problema dos clientes, muitas vezes relacionado com um
endedor de
B sistema de bens ou servicos da empresa (por exemplo, sistemas de computador ou de
solucdes L
comunicagao).

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012, p. 595)

Sobretudo, vender € um trabalho em equipe que envolve ndo apenas 0s
vendedores externos, mas também os executivos da empresa, a geréncia de
vendas, a area técnica, entre outros setores (KOTLER; KELLER, 2012, p. 595).
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E importante salientar que esta obsoleto o papel do antigo vendedor, que
apenas negociava e concluia o processo. Atualmente o profissional esta posicionado
como consultor de vendas, ou seja, a questao nao € apenas oferecer e convencer 0s
clientes a comprarem um produto ou servico, mas sim entender suas necessidades
de modo a oferecer solugdes vidveis e convenientes, que excedam suas
expectativas de resultados (KOTLER; KELLER, 2012, p. 595).

Os vendedores técnicos, por exemplo, sédo indicados para atuacdo em bens
ou servicos complexos, que exigem conhecimento apurado sobre as questbes
envolvidas (CHURCHILL; PETER, 2012, p. 519). Desta forma, prestam assisténcia
aos clientes oferecendo suporte técnico em relacdo a especificacdo dos produtos e

servigos, bem como acompanhamento e uso.

Nesta perspectiva, Churchill e Peter (2012, p. 521) destacam as etapas de um

processo de vendas em uma organizagao:

Figura 7 - Etapas no processo de vendas

- Abordar clientes Fazer
Procurar clientes Prepa&gg\églstas de potenciais apresentacdes de
qualificados vendas
Formar
relacionamentos Fechar vendas Controlar objecdes

de longo prazo

Fonte: Churchill e Peter (2012, p. 521)

Com base na figura anterior, observa-se que o fechamento do negécio em si
nao representa o fim do processo. Na verdade, trata-se de um ciclo virtuoso por
meio do estabelecimento de relacionamentos de longo prazo. Portanto, mais
importante do que concluir a venda, é oferecer um pés-venda que conduza o cliente
a recompra (CHURCHILL; PETER, 2012, p. 527).
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Segundo Churchill e Peter (2012, p. 527) “ter um relacionamento de longo
prazo com os clientes é particularmente importante no caso de compras caras, em

especial quando os clientes tém duvidas sobre a decisao de compra [...]".

Para Hutt e Speh (2012, p. 414-415) existem trés programas de marketing de
relacionamento em mercados organizacionais, sdo eles: sociais, estruturais e
financeiros. O primeiro diz respeito a um almoc¢o de negdcios, convites para eventos
casuais, entre outros; o segundo voltados para a construcdo de vinculos com o
cliente, ou seja, a sistematizacdo da compra atravées de pedidos eletrénicos. Por fim,
os tradicionais incentivos financeiros, como desconto em compras ou melhores

condi¢cBes de pagamento.

Os autores destacam ainda a existéncia de trés geradores de eficacia que
influenciam no relacionamento com o cliente, tais como: qualidade, amplitude e
composicdo do relacionamento, que circundam o nivel de interacdo do vendedor
com o cliente. Quanto maior a profundidade destes vinculos, maiores serdo as
chances de desenvolver relagdes interpessoais que conduzem a fidelizacdo. A soma
desses geradores conferem poder e eficicia ao relacionamento, permitindo uma boa
relacdo entre empresa e o cliente (HUTT; SPEH, 2010, p. 413-414).

Segundo Hutt e Speh (2010, p. 417-418) as vendas podem ser organizadas
por area geografica, produto ou mercado. A primeira forma considera a venda de
dos produtos do portfélio para uma determinada regido representada por um
vendedor. A segunda esté relacionada o nivel de especializacdo do vendedor para o
produto, principalmente quando é muito complexo ou o portfélio é diversificado. No
altimo caso, a venda pode ser organizada por tipo de cliente, ou seja: governo,

construtoras, concessionarias de rodovias, etc.

Kotler e Keller (2012, p. 598) esclarecem que o gerenciamento da forca de
vendas € uma peca chave para a organizacdo e abarca cinco etapas: 0
recrutamento e selecdo de vendedores, treinamento, supervisdo, motivacdo e
avaliacdo. O processo figura como um grande desafio ao envolver pessoas, pois
conduzir e conciliar esses elementos de maneira equilibrada € um fator determinante

para o sucesso da estratégia de vendas pessoais.
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3.3.2. Eventos, experiéncias e suas contribuicdes no B2B

Guissoni e Neves (2011, p. 120-121) esclarecem que para este elemento de
comunicacdo “...] sdo considerados tanto os eventos realizados pela prépria
empresa como também o0s eventos de terceiros que sao patrocinados por

determinada empresa”.

Guissoni e Neves (2011, p. 121) ressalta que atualmente os eventos e
patrocinios estdo em grande evidéncia e é uma das ferramentas mais utilizadas

pelas empresas, enquanto no passado foram menos explorados.

Ao criar o conceito das “novas arenas de comunicagdo com 0 mercado’
Gracioso (2008, p. 2, grifo nosso) destacou os eventos promocionais como um dos

elementos que compdem os sete grandes grupos de arenas:

Mundo do entretenimento (desde Madonna até Rock In Rio);

Esporte (patrocinio e esportistas e clubes);

Mundo da moda (desde de Gisele Blundchen a Sao Paulo

Fashion Week) ;

4. Comunicacao promocional e dirigida (merchandising, promocgoes,
concursos, premiacgdes, internet, telemarketing, etc);

5. Grandes eventos promocionais, como saldes e feiras;

6. Grandes cadeias varejistas;

7. Propaganda tradicional.

whN e

Segundo o autor, as arenas de comunicagdo, em especial 0s eventos, se
apresentam como um novo fendmeno social no qual seus resultados ainda nao
foram claramente entendidos e, diga-se de passagem, ainda sao dificeis de serem
controlados (GRACIOSO, 2008, p. 2).

Hutt e Speh (2010, p. 402) destacam que as feiras comerciais figuram como
um dos mais importantes elementos de comunicacdo no mercado organizacional

(B2B). Segundo os autores (apud Thomas Bonoma, 1983, p. 76):

Para muitas empresas, 0s gastos em feiras comerciais sdo a
principal — e para mais que alguns poucos, a Unica — forma de
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atividade de comunicacdo de marketing organizada que nao sejam
os esforcos da forca de vendas e dos distribuidores.

Hutt e Speh (2010, p. 403) reforcam que as feiras sdo comumente utilizadas
para divulgar novos avancos e desenvolvimentos tecnoldgicos e contam com um
publico relativamente influente. Os autores estimam que durante uma Unica feira um
vendedor atenda de quatro a cinco pessoas por hora, interessadas em conhecer e

obter mais informacgdes sobre bens ou servigos expostos.

Para Hutt e Speh (2010, p. 406) existem trés fatores que podem ser usados
na avaliagdo de desempenho em uma feira comercial: a eficiéncia da atracdo, do
contato e da conversédo. Ou seja, trata-se da relagcéo direta entre a quantidade de

visitantes do espaco e a efetiva concretizacdo de negdcios durante o evento.

Nesta perspectiva, Hutt e Speh (2010, p. 406) afirmam que o estande é um
elemento determinante para atrair a atencdo do publico. Kotler e Keller (2012, p.
561) reforcam que “a atmosfera € um ambiente calculado que cria ou reforga
inclinacdes & compra do produto”. Por isso, um estande visualmente agradavel, além
de transmitir uma mensagem sobre o posicionamento da empresa, pode ser um

chamariz ao atrair visitantes para o espaco.

Nesta perspectiva, Hutt e Speh (2010, p. 403) destacam as principais

contribuicdes de uma feira comercial:

¢ Uma mensagem eficaz de venda pode ser entregue a um
publico relativamente grande e interessado de uma s vez
[...]

e Os novos produtos podem ser introduzidos para um publico
massivo.

e Os clientes podem adquirir experiéncia pratica com o produto
em uma situacdo de venda individual.

e Clientes potenciais podem ser identificados, fornecendo
prospects qualificados para o pessoal de vendas.

e A reputagdo comercial sera aprimorada.

e Em geral, a empresa consegue publicidade gratuita.
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Embora a participagdo em uma feira tenha como premissa a efetivagdo de
negdécios e aumento das vendas, torna-se pertinente ressaltar que o valor intangivel
gerado com a construgcdo da imagem corporativa € um verdadeiro legado para a
marca (HUTT; SPEH, 2010, p. 405).

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 524) “os eventos conseguem atrair a
atencao, embora seu efeito duradouro sobre a conscientiza¢cdo, o conhecimento ou
a preferéncia de marca varie consideravelmente [...]". Os autores destacam que a
qualidade do produto, assim como do evento em si, € que determinam o nivel de

engajamento que o publico tem com a marca.

Em comparacdo as vendas pessoais, 0 custo para se conquistar um prospect
através de uma feira comercial é relativamente menor e mais efetivo (HUTT; SPEH,
2010, p. 404). No entanto, Hutt e Speh (2010, p. 404) ressaltam que comumente
essas ferramentas de comunicacdo trabalham juntas de maneira integrada, uma

apoiando a outra.

Para tanto, o Hutt e Speh (2010, p. 404) citam uma pesquisa’ que observou
as respostas de compra dos consumidores que participaram de uma feira, bem
como 0s que nédo participaram. O resultado apontou que de fato as exposicoes
influenciam nas intencbes de compras dos clientes e contribuem para o aumento

das vendas.

Por outro lado, Hutt e Speh (2010, p. 404) alertam sobre as despesas
envolvidas para participacdo em uma feira comercial, sugerindo que 0s eventos
sejam adequadamente planejados, pois apresentam um custo relativamente alto
(valor do espago por m?, montagem do estande, materiais promocionais, servi¢cos de

apoio, entre outros).

Em relacdo aos patrocinios, as empresas podem associar sua marca a um
determinado evento técnico, politico, comercial, de entretenimento ou até mesmo a

uma campanha social.

° Timothy M. Smith, Srinath Gopalakrishna e Paul M. Smith, “The Complementary Effect of Trade
Shows on Personal Selling”, International Journal of Reserch in Marketing 21 (margo de 2004), p. 61-
69.
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Neste sentido, Crescitelli e Shimp (2012, p. 474) fazem a seguinte
consideragao: “os patrocinios envolvem investimentos em eventos ou causas com o

propésito de alcancar varios objetivos corporativos [...]".

Crescitelli e Shimp (2012, p. 475) acrescentam que 0s principais motivos para

a efetivacdo de patrocinios sao: “desenvolver relacionamentos com o0s
consumidores, promover o brand equity e fortalecer as ligacdbes com o canal de

distribuicdo”.

Desta forma, Kotler e Keller (2012, p. 562-563) complementam a afirmagé&o ao
relacionar os oito objetivos observados pelas empresas para a efetivacdo de

patrocinios de eventos:

Figura 8 - Objetivos dos patrocinios de eventos

1. Criar identificagdo com um
mercado-alvo ou com um estilo de
vida especifico

e

2. Aumentar a exposi¢do do nome da
empresa ou do produto

e

3. Criar ou reforgar as percepgdes do
consumidor quanto a associagdes-
chave com aimagem da marca

e

4. Intensificar aimagem corporativa

* Os clientes podem ser segmentados com base em dados
geograficos, demogréaficos, psicolégicos ou comportamentais
dependendo do evento.

» O patrocinio quase sempre oferece a exposigao sustentada da
marca, condigdo necessaria para refrogar sua visibilidade.

» Os eventos em si possuem associagfes que ajudam a criar ou
reforcar associagfes de marca.

» O patrocinio pode melhorar a percepcéo de que a empresa é
simpética e tem pretigio.

5. Criar experiéncias e provocar
sensacgdes

o

6. Expressar compromisso com a N
comunidade ou com questdes sociais

W

+ As sensagdes provocadas por um evento empolgante ou
recompensador também podem ser associadas indiretamente a
marca.

o

7. Entreter os principais clientes ou
recompensar os melhores
funcionarios

» O marketing de causas consiste em patrocinios quem envolvem
associagfes da empresa com organizag8es sem fins lucrativos e
instituicdes de caridade.

» Muitos eventos oferecem tendas de recepcao e outros servigos
ou atividades especiais que ficam disponiveis apenas aos
patrocinadores e seus convidados.

8. Permitir oportunidades de
merchandising ou promogdes

« E comum os profissionais de marketing associarem concursos
ou sorteios, merchandising dentro da loja, resposta direta e
outras atividades de marketing a um evento.

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012, p. 562-563)
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No tocante a realizacdo dos proprios eventos, as empresas podem, por
exemplo, adotar a estratégia de promover seminarios de vendas no intuito de criar

oportunidades de novos negocios.

Trata-se de uma iniciativa que contribui para a forgca de vendas, auxiliando no
esclarecimento de duvidas mais profundas, na medida em que favorece o
desenvolvimento de contatos e relacionamento com os clientes atuais e potenciais
(CHURCHILL; PETER, 2012, p. 519).

No que diz respeito ao marketing experiencial, Kotler e Keller (2012, p. 564)
destacam que as empresas podem extrair muitos beneficios ao oferecer

experiéncias memoraveis ao publico-alvo.

Neste caso, as acgOes experienciais podem se manifestar por meio de
demonstracdes de produtos ou servicos diante da observacdo dos potenciais
compradores. Até mesmo uma visita as instalacées da empresa pode ser convertida
em uma boa experiéncia, fortalecendo a imagem corporativa (KOTLER; KELLER,
2012, p. 564).

3.4. Plano de comunicagéo

Antes de avancar nesta etapa do estudo, torna-se valido esclarecer a

diferenca entre o plano de marketing e o plano de comunicacao.

Segundo Churchill e Peter (2012, p. 87) existem trés tipos de planos:
estratégico, tatico e operacional. O estratégico atua no ambito dos objetivos e metas
de longo prazo da organizacdo (plano estratégico), enquanto o tatico abarca os
objetivos e metas de médio prazo dos departamentos (plano de marketing). Por fim,
0 operacional € mais imediatista ao concentrar as acdes especificas de curto prazo

(plano de comunicagéo).

Em outras palavras, o plano de comunicacdo é um elemento importante do

plano de marketing, que por sua vez, esta inserido em uma estratégia mais ampla da
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empresa. Guissoni e Neves (2011, p. 30) ressaltam que deve haver coeréncia entre

0s trés planos em questéo.

Guissoni e Neves (2011, p. 4) a partir de uma perspectiva baseada em
geracdo de valor para a empresa, esclarecem que um programa de CIM é
estruturado em quatro pilares principais, levando em conta uma série de fatores do

ambiente externo:

Figura 9 - Pilares da comunicagéao integrada de marketing

Politico-legal Sociocultural
Economia Global Ambiente natural

\ /
____________________________________________ ~
Pilar da CIM O que considera?
cehold Envolve todo o publico relevante e o mercado com quem a empresa interage ou busca interagir, sendo
Stakeholders esse publico atingido por meio de diversas estratégias de comunicagéo e midias.
Esta relacionado com as varias mensagens que atingem o mercado em diferentes midias, as quais
devem ser criativas, persuasivas, consistentes e coerentes uma com as outras, tendo o objetivo de que
Contetdo 0 publico entenda a mesma mensagem independentemente do elemento de comunicagdo ou midia
utilizada, ou seja, compreenda o posicionamento da empresa independentemente do anuncio que é
visto.
| E referente & busca de investimentos das empresas anunciantes em canais que tenham credibilidade,
Cana relevancia e preferéncia reconhecidas no mercado.
Envolve a mensuragdo e busca de maximizagao dos resultados operacionais e financeiros por meio de
Resultados
programa de comunicagao.

Fonte: Guissoni e Neves (2011, p. 5)

Segundo Guissoni e Neves (2011, p. 4), as constantes mudancas do
macroambiente exercem forte influéncia nos resultados da comunicacdo. Dai a
importancia de decisbes estratégicas a partir de uma visdo ampliada, considerando

as variaveis controlaveis e incontrolaveis.
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Os autores explicam que existem diversas falacias® em torno dos resultados
de marketing. Uma delas é justamente o fato de muitos profissionais considerarem
esse campo de estudo como algo subjetivo e passivel de mensuracdo (GUISSONI,;
NEVES, 2011).

Acontece que no atual contexto mercadolégico had uma crescente
necessidade de quantificacdo dos resultados e justificacdo dos investimentos

empregados na comunicacao de marketing.

Nesta perspectiva, Guissoni e Neves (2011, p. 8) apresentam quatro grandes

grupos que abarcam as principais influéncias do cenério:

Figura 10 - Argumentos para a importancia das métricas em comunicacdes

O )

Aumento das opgGes de
investimentos em comunicagéo

2. Elevadas verbas necessarias para
executar as agdes de comunicagao

Necessidade de
Avaliacdo das

Comunicagdes
de Marketing

3. Necessidade de que as empresas gerem
valor aos seus donos e acionistas

4.

Desafio que os gestores de marketing
tém em justificar seus orcamentos
propostos para as comunicacdes

Fonte: Guissoni e Neves (2011, p. 8)

Deste modo, o plano de comunicacdo atua como elemento fundamental na
criacdo de valor para a organizagdo e sua estruturacdo deve considerar estes

importantes aspectos e movimentacées de mercado.

Kotler e Keller (2012, p. 514) afirmam que antes de elaborar um plano de
comunicacdo € necessario analisar o contexto situacional promovendo uma

verdadeira auditoria de comunicacao.

® Para essa abordagem consultar Campomar e Ikeda (2006).
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7

Esse procedimento é recomendado visando apurar as possibilidades de
contato dos consumidores com a empresa e seus produtos e servi¢cos, de modo a

empregar eficientemente os recursos nas ferramentas adequadas.

Muitos autores divergem no que compete aos procedimentos para elaboracéo
de um plano de comunicacdo. No entanto, Churchill e Peter (2012, p. 465) afirmam
que de um modo geral um plano de comunicacdo envolve planejamento,

implementagé&o e controle.

Ao considerar esse ponto de vista generalista, observa-se que muitos
especialistas comungam da ideia.

Para o estudo em questédo sera adotado o modelo proposto por Kotler e Keller
(2012, p. 518), que compreende oito etapas para desenvolvimento, demonstradas

na figura a seguir:

Figura 11 - Etapas do desenvolvimento de uma comunicagéo eficaz

Identificagdo do publico alvo

Determinagdo dos objetivos

Elaboragdo da comunicagdo

Selegdo dos canais de comunicagao

Estabelecimento do orgamento

Decisdo sobre o mix de comunicagao

Mensuragdo dos resultados da comunicagdo

Gerenciamento da comunicagao integrada de marketing

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 518)



63

3.4.1. Identificacdo do publico-alvo

O primeiro passo para elaboracdo de um plano de comunicacado de marketing
consiste na identificacdo do publico-alvo. Crescitelli e Shimp (2012, p. 21) afirmam
gue essa etapa “é um passo critico em direcdo as comunicacdes de marketing

eficazes e eficientes tanto para empresas B2B quanto B2C”.

Para Kotler e Keller (2012, p. 518) é o ponto chave para elaboracdo de um
plano de comunicagéo, pois facilita a decisdo da abordagem mais apropriada, ou
seja, “o que dizer, como, quando, onde e para quem”. Nesta perspectiva, 0s autores

fazem a seguinte consideracéao:

As empresas nao podem atender a todos os clientes em mercados
amplos ou diversificados. Mas podem dividir tais mercados em
grupos de consumidores ou segmentos com diferentes necessidades
e desejos. Uma empresa precisa, entdo, identificar os segmentos de
mercado em que podera atender com eficacia. Essa decisédo requer
um profundo entendimento do comportamento do consumidor e uma
analise estratégica cuidadosa (KOTLER; KELLER, 2012, p. 227).

A segmentacédo € o alicerce para todo e qualquer plano de comunicacao, pois
apresenta o rumo pelo qual as acdes de comunicacdo deverdo seguir. Neste
sentido, Churchill e Peter (2012, p. 138) alertam que “a estratégia de marketing

Z

construida sobre uma base fraca com certeza fracassara”.

Assim, Churchill e Peter (2012, p. 215) apresentam através do quadro a
seguir uma base tradicionalmente utilizada para segmentacdo de mercado a partir

de diferentes variaveis:

Quadro 5 - Algumas bases para a segmentacdo de mercados de consumo

Bases de segmentagao Critério Exemplos
Sexo Homem; mulher
Menos de 6; 6-12; 13-19; 20-29; 30-39; 40-49; 50-59; 60 ou
Demogréfica \dade mais
Raca ou etnia Brancos; negros; orientais; outros
Renda familiar Abaixo de R$ 500,00; de R$ 500,00 a R$ 1.000,00; de R$
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1.000,00 a R$ 3.000,00; R$ 3.000,00 a R$ 5.000,00; acima de
R$ 5.000,00

Ocupacéao

Funcionarios publicos; operarios; agricultores; aposentados;
profissionais de nivel superior e técnicos; executivos e

empresarios; estudantes; donas de casa; desempregados

Tamanho da familia

Uma ou duas pessoas; trés ou quatro pessoas; mais de cinco

pessoas

Ciclo de vida familia

Solteiro; casado sem filhos; casado cujo filho mais novo tem
menos de seis anos; casado cujo filho mais novo tem mais de

seis anos; casado sem filhos

Geogréfica

Regiao

Sul, Sudeste, Centro-oeste, Norte e Nordeste

Densidade populacional

Urbana; suburbana; rural

Clima

Quente; frio

Psicografica

Estilo de vida

Tradicional; sofisticado; segundo a moda

Personalidade

Cordial; agressivo; distante

Pensamentos e

sentimentos do comprador

Atitudes

Positivo; neutro; negativo

Beneficios procurados

Conveniéncia; economia; prestigio

Estagio de prontidao

Alheio; ciente; informado; interessado; desejoso; com a

intenc@o de comprar

Carater de inovagéo

Inovador; adotante inicial; maioria inicial; maioria tardia;
retardatério

Risco percebido

Alto; moderado; baixo

Envolvimento

Baixo; alto

Comportamento de

compra

Frequéncia de uso

Rara; média; intensa

Lealdade de fonte

Compra de um, dois, trés, quatro ou mais fornecedores

Status de usuario

N&o usuario; ex-usuario; usuario potencial; usuério atual

Fonte: Churchill e Peter (2012, p. 215 apud PETER; DONNELLY, 1997, p. 89 e 90)

Em referéncia ao quadro anterior, Crescitelli e Shimp (2012, p. 89) explicam

que quanto mais a segmentacdo for orientada para o0 comportamento do

consumidor, mais complexo serd o desenvolvimento do processo em questao.

Entretanto, o esforco é valido tendo em vista que a segmentacdo comportamental &

a melhor e mais eficiente base para a conducdo da comunicacao.

A figura a seguir demonstra claramente o ponto de vista dos autores:
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Figura 12 - Classificagdo dos quatro grupos gerais de variaveis segmentadoras

Facilidade de
afericdo
A
Dificil
Comportamental
Psicografica
Geodemografica
Demogréfica
Facil » Previsibilidade do
Baixa Alta comportamento de escolha

do consumidor

Fonte: Crescitelli e Shimp (2012, p. 89)

Kotler e Keller (2012, p. 245-246) reforcam que “apds identificar segmentos
de mercado potenciais, uma empresa deve decidir quantos e quais deseja focar”.
Deste modo, quanto mais especifico (segmentado) for o publico, melhores séo as

condicBes para estabelecer uma comunicacao eficaz.

Assim, Kotler e Keller (2012, p. 246) explicam que diante do atual cenario,
estd cada vez mais frequente a combinacdo de elementos a partir de uma
abordagem baseada em necessidades, ou seja, de modo a criar subgrupos com
caracteristicas homogéneas dentro de um mercado-alvo estabelecido.

Desta forma, Kotler e Keller (2012, p. 228) sugerem a adocao da estratégia de

marketing de mercado-alvo, que compreende os seguintes pontos:

1. ldentifiguem e tracem o perfil de grupos distintos de compradores
gue diferem em suas necessidades e preferéncias (segmentacéo
de mercado).

2. Selecionem um ou mais segmentos nos quais a empresa tenha
interesse em ingressar (mercados-alvo).
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3. Para cada segmento, determinem e divulguem o0s principais
beneficios que diferenciam os produtos da empresa
(posicionamento de mercado).

Partindo desta premissa, Kotler e Keller (2012, p. 246) apresentam as

seguintes etapas para condugao de um processo baseado em necessidades:

Quadro 6 - Etapas no processo de segmentacao

Etapas Descricao

1. Segmentagdo baseada | Agrupe os clientes em segmentos, com base em necessidades semelhantes e em

nas necessidades beneficios procurados por eles para resolver um determinado problema de consumo.

o Para cada segmento baseado nas necessidades, determine que caracteristicas
2. Identificagcdo do . ) ) o
) demograficas, estilos de vida e comportamentos de uso tornam o segmento distinto e
segmento . . Co
identificavel (acionavel)

o Usando critérios predeterminados de atratividade de segmento (como crescimento do
3. Atratividade do

) mercado, intensidade competitiva e acesso ao mercado), determine a atratividade de cada
segmento

segmento.

4. Rentabilidade do

Determine a rentabilidade do segmento.
segmento

. Para cada segmento, crie uma proposta de valor e uma estratégia de posicionamento
5. Posicionamento do ) o ) )
produto-preco com base nas necessidades e nas caracteristicas singulares dos clientes

segmento
daquele segmento.
6. “Teste critico” do Crie “simulagdes de segmento” para testar a atratividade da estratégia de posicionamento
segmento em cada segmento.
7. Estratégia de mix de Amplie a estratégia de posicionamento do segmento a fim de incluir todos os aspectos do
marketing mix de marketing: produto, prego, praga e promogcao.

Fonte: Kotler e Keller (2012 apud BEST, 2009)

Segundo Crescitelli e Shimp (2012, p. 21) um bom trabalho de segmentacao
possibilita que a mensagem da comunicacdo atinja de maneira mais eficiente o
publico de interesse, evitando esforcos desnecessarios em publicos que ndo estao

engquadrados no perfil previamente tracado.

Churchill e Peter (2012, p. 214) esclarecem que ao definir a base de
segmentacao, as decisbes devem ser pautadas nas seguintes variaveis: “...] seu
conhecimento sobre o mercado, nas tendéncias atuais das compras, na pesquisa de

marketing e no bom senso”.
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Portanto, definir o publico-alvo € uma tarefa altamente complexa e subjetiva.
Exige uma boa percepcdo e feeling de mercado, sob o risco de fracasso da
estratégia de marketing ou, na melhor das hipoteses, a conquista de um publico que

até entdo nao se imaginava alcancar.

3.4.2. Determinacao dos objetivos de comunicacao

Apo6s definido o publico-alvo € necessario estabelecer os objetivos do plano
de comunicacdo. Crescitelli e Shimp (2012, p. 138) definem os objetivos da

comunicacao de marketing da seguinte forma:

[...] sGo metas que os diferentes elementos da comar aspiram
alcancar de forma individual ou coletiva durante um periodo como
trimestre comercial ou ano fiscal. Os objetivos formam a base para
todas as decisdes remanescentes.

Segundo os autores existem trés razdes pelas quais a definicdo dos objetivos

€ necessaria, sao elas:

Figura 13 - Razdes para estabelecimento dos objetivos

» Entendimento muatuo
Alcangar ,  da alta diregdo quanto
| consenso | as estratégias, o
.. gerencial orgamento, o periodo
- e as agodes.

~ / Guiar
Razbes subsequentes
principais dos decisdes da

objetivos

«Delimitar a verba, a
mensagem e 0s canais
. comunicagao Mtlizados.

\ - ~« Possibilitar o

- acompanhamento
Propiciar !
padrdes controle e _

3 mensuracgéo dos
resultados

Fonte: Adaptado de Crescitelli e Shimp (2012, p. 138)
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Para Guissoni e Neves (2011, p. 44) os objetivos de marketing devem estar
devidamente alinhados com a estratégia corporativa da empresa, de modo a
cooperar com as metas superiores e contribuir para os resultados no ambito

organizacional.

Sobretudo, vale destacar que os objetivos devem ser factiveis e ndo podem
ser estabelecidos vagamente, precisam apresentar coeréncia e precisdo. Para
Churchill e Peter (2012, p. 465) os objetivos “[...] devem ser claros, especificos e

desafiadores, mas alcancaveis”.

Crescitelli e Shimp (2012, p. 141) reforcam a afirmagédo anterior ao
complementar com os seguintes pontos: “incluir uma declaracdo precisa sobre
guem, o0 qué e quando; ser quantitativo e mensuravel; especificar a quantidade de
mudanca; ser realista; ser consistente internamente; ser claro e apresentado por

escrito”.

Segundo Crescitelli e Shimp (2012, p. 139) os objetivos devem ser
determinados em funcédo do publico-alvo considerando seu grau de envolvimento e

engajamento com a marca.

Kotler e Keller (2012, p. 518) afirmam que o modelo de hierarquia de
respostas, abordado neste estudo, figura como um instrumento de apoio para essa
decisdo. Os autores esclarecem que a partir de qualquer estagio da matriz
(cognitivo, afetivo e comportamental) € possivel definir os propdésitos de

comunicacao. A figura a seguir exemplifica quatro possiveis objetivos:

Figura 14 - Quatro objetivos estratégicos possiveis

Necessidades da
categoria

nscientizaca . i a0 a
Conscientizagéo da Obijetivos Atitude em relacéo a
marca marca

Intencdo de compra da
marca

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012, p. 518-519)
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Segundo Crescitelli e Shimp (2012, p. 141), além de identificar a posicdo do
publico na hierarquia de respostas, € necessério “[...] conhecimento sobre da
situacdo atual, ou prevista, na categoria do produto; e conhecimento dos problemas

gue a marca deve enfrentar ou das oportunidades disponiveis”.

Em relacdo aos elementos da comunicacdo, estes devem ser estabelecidos
em funcdo dos objetivos propostos, de modo que as mensagens e imagens
expliguem os diferenciais de um produto ou servicgo frente a concorréncia, onde pode
ser encontrado e a que prego. Tudo isso deve transmitir claramente o
posicionamento desejado (CHURCHILL; PETER, 2012).

Crescitelli e Shimp (2012, p. 144) afirmam que do ponto de vista dos objetivos
aplicados as vendas, ha uma grande discussdo em torno do modelo mais

apropriado: objetivo de vendas ou objetivo de pré-vendas.

Os autores esclarecem que o0s objetivos de vendas estdo estritamente ligados
ao aumento da quantidade de produtos ou servicos comercializados, enquanto o
objetivo de pré-vendas, visa estimular a compra, convencer, melhorar a percepcao
da marca e conquistar a preferéncia do publico para determinado produto ou servico
(CRESCITELLI; SHIMP, 2012).

No entanto, os autores ressaltam que no meio académico os especialistas
preferem que os objetivos sejam tracados com intuito de pré-venda, pois entendem
que as vendas efetivas sdo resultados de uma série de fatores (econdmicos e
mercadoldgicos) e vao muito além dos esforcos de comunicacdo, até porque as
acOes geram efeito retardado sobre as vendas (CRESCITELLI; SHIMP, 2012).

Em quanto isso, na pratica, as organiza¢des aplicam comumente o conceito
de objetivo de vendas, com intuito de aumentar a participacdo de mercado, ao
entenderem que o critério de pré-venda € muito impreciso, vago e subjetivo
(CRESCITELLI; SHIMP, 2012).

Nesta perspectiva, Crescitelli e Shimp (2012, p. 145) fazem a seguinte
consideragdao em torno da atual discussdo: “os objetivos de pré-vendas, ou de

comunicagcdo, como aumento da percepcao da marca, sao considerados
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precisamente errados, em contraste com a afericdo das vendas, vista como

vagamente certa”.

A questéo é que o objetivo final de todo e qualquer trabalho de comunicacéo
€ justamente gerar vendas, seja direta ou indiretamente. Na verdade, um modelo

complementa 0 outro.

Assim, Crescitelli e Shimp (2012, p. 145) explicam que “[...] se a realizagao
Gnica da comar for criar niveis maiores de percep¢do ou impulsionar a imagem da

marca, mas ndo aumentar as vendas ou market share, tal esforco é ineficaz”.

3.4.3. Elaboracdo da comunicacéo

Definidos os objetivos, faz-se necesséria a elaboracdo da mensagem criativa

da comunicacéo.

Nesta perspectiva, Pinheiro e Gullo (2013, p. 10) esclarece que “[...] a criagao
é fundamental, na medida em que se consegue atender ao objetivo de comunicar ao
publico-alvo”. Assim, os autores destacam que o papel da mensagem ndo esta
estritamente ligado ao ato de comunicar, mas persuadir e envolver o publico-alvo de

modo a atrair sua atencédo em funcéo do objetivo previamente definido.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 519) para o alcance de bons resultados na
comunicacdo é necessario a definicdo de trés importantes questdes na fase de
elaboracdo da mensagem: “o que dizer (estratégia de mensagem), como dizer

(estratégia criativa) e quem deve dizer (fonte da mensagem)”.

Kotler e Keller (2012, p. 519) destacam que na etapa de definicdo da
estratégia de mensagem é fundamental estabelecer atributos associados a marca.
Deste modo, os autores sugerem 0 seguinte caminho: “procurar apelos, temas ou
ideias que se conectem ao posicionamento da marca e ajudem a estabelecer pontos

de paridade e pontos de diferenca”.’

" Para essa abordagem consultar Kotler e Keller (2012, p. 293).
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Nesta perspectiva, Kotler e Keller (2012, p. 519) citam o autor John Maloney?,
que expde relevantes tipos de recompensas esperadas pelos consumidores na

compra de um produto.

Essas recompensas podem ser observadas na figura a seguir a partir da
relacdo com as possiveis experiéncias de uso. O cruzamento dessas informacdes
resulta, portanto, em doze possiveis mensagens criativas que podem ser

direcionadas ao publico de interesse.

Figura 15 - Tipos de recompensas e experiéncias de uso

Recompensas Experiéncias
esperadas | interpretadas |
¥ ¥
Satisfacao Racional ‘ Resultado do uso
F ¥
Sensorial ‘ Produto em uso ’
¥ ¥
Social ‘ Incidental ao uso ’
&
Ego

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012, p. 519)

Na estratégia criativa - segunda importante questdo para elaboracdo da
comunicacdo — deve ser levado em conta o formato, a estrutura e a qualidade do
conteudo da mensagem, tendo em vista que sdo fatores determinantes para o

sucesso da comunicagao.

Deste modo, as mensagens podem ser apresentadas a partir de dois apelos,
a saber: informativos ou transformacionais (KOTLER; KELLER, 2012, p. 520).

Os apelos informativos tém como caracteristica béasica o principio da
racionalidade nos argumentos unilaterais (elogios) ou bilaterais (reconhecimento das
deficiéncias) na mensagem criativa. Portanto, possuem o viés da légica e da razao,
cuja abordagem faz alusdo aos atributos ou beneficios de um determinado produto
ou servigo (KOTLER; KELLER, 2012, p. 520).

8 ENGEL, J. F.; BLACKWELL, R. D.; MINARD, P. W. Consumer behavior. 9. Ed. Fort Worth, TX:
Dryden, 2001.
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Por outro lado, os apelos transformacionais tém como caracteristica central o
aspecto emocional da mensagem. Deste modo, buscam projetar uma imagem e
beneficios ndo relacionados com o produto ou servico com intuito de estimular a

compra.

Assim usam argumentos persuasivos por meio de apelos negativos (medo,
culpa, vergonha) ao induzir as pessoas a fazer ou deixar de fazer algo; ou positivos
(humor, amor, orgulho e alegria), podendo inclusive agregar a mensagem elementos
motivacionais ou de interesse emprestado, tais como: bebés, filhotes de animais,
musicas famosas ou apelos sexuais (KOTLER; KELLER, 2012, p. 520).

O desenvolvimento de toda e qualquer mensagem requer uma boa qualidade
dos elementos de criacdo, adaptados para cada midia na qual se pretende
comunicar. Portanto, em uma peca impressa, por exemplo, o titulo, o texto, a
ilustracdo e as cores devem apresentar uma diagramagao harmoniosa e com um

visual agradavel.

Nas mensagens on-line deverdo ser considerados o layout, as fontes, as
imagens, bem como outras informacdes visuais e verbais. No spot de radio é
importante estabelecer adequadamente as palavras, o tipo de voz e o0 modo de
locucdo. Assim, na comunicacao televisiva ou mesmo em uma venda pessoal, todos
0s itens anteriormente citados e mais a linguagem corporal, deverdo ser
cuidadosamente planejados (KOTLER; KELLER, 2012, p. 520).

Por fim, o terceiro importante fator para a elaboracdo da comunicacdo € a
fonte da mensagem, na qual se busca usar uma fonte atraente para despertar a
atencdo do publico-alvo. Neste caso, € muito comum o uso de celebridades e
pessoas famosas como porta-vozes da marca, tendo em vista que séo facilmente

lembradas (KOTLER; KELLER, 2012, p. 521).

No entanto, vale destacar que precisa haver uma conexdo da fonte com a
marca e os atributos a serem transmitidos, ao contrario o publico-alvo pode néo se
identificar com a agéo. Além do mais, na atividade de uso de imagem a credibilidade
pessoal figura como um aspecto determinante para o sucesso da comunicacao
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 521).
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Neste sentido, ha trés fontes a serem avaliadas, nas quais a que apresentar a
maior pontuacgdo nos trés quesitos, serd a com melhor credibilidade, séo elas: (1) o
dominio do assunto, que abarca o conhecimento para sustentar as ideias e
argumentos; (2) a confiabilidade, através da objetividade e honestidade; (3) e a
atratividade, que prevé a simpatia da fonte, podendo ser sincera, bem humorada e
natural (KOTLER; KELLER, 2012, p. 521).

3.4.4. Selecédo dos canais de comunicacao

Segundo Kotler e Keller (202, p.522) “a selegcdo de canais eficientes para a
transmissédo da mensagem se torna cada vez mais dificil a medida que os canais de
comunicacdo se tornam mais fragmentados e congestionados”. Os autores
esclarecem que os canais sao divididos em dois grupos, sendo: pessoais e nao
pessoais. Por sua vez, dado grande niumero de midias, esses canais se dividem em

Mmuitos outros subcanais.

Em relacdo ao grupo de canais pessoais, estes abarcam duas ou mais
pessoas que estabelecem uma comunicacdo direta através dos meios

convencionais, como telefone, correio e e-mail.

Desta forma, tem como caracteristicas principais a individualizacdo da
comunicacdo por meio da apresentacdo e respostas das acbes, abrangendo o
marketing direto e interativo, a comunicacdo boca a boca e as vendas pessoais
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 522 e 523).

Kotler e Keller (2012, p. 523) esclarecem que existem trés diferentes canais
pessoais, sdo eles: defensores (vendedores da empresa), especializados
(especialistas independentes) e sociais (vizinhos, amigos, familiares e colegas),

onde todos os elementos estabelecem uma comunicacdo com os mercados-alvo.

Sob a dtica da comunicagdo pessoal, muitas empresas tém empregado
esforcos na busca pela midia espontanea, visando gerar repercussao positiva em
torno da marca. Além de ndo ser uma midia paga, passam maior credibilidade,

tendo em vista que, em tese, ndo sdo manipuladas.
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Neste sentido, as midias sociais, por exemplo, sdo um grande aliado ao
promover uma intensa interagcdo das pessoas através de comentérios influentes
sobre produtos, marcas, acdes de comunicacdo, entre outros (KOTLER; KELLER,
2012, p. 523).

Para finalizar, Kotler e Keller (2012, p. 523) destacam que “até mesmo o

marketing B2B pode se beneficiar de um forte boca a boca”.

O segundo grupo para a selecao dos canais de comunicacdo (ndo pessoais)
sdo mais abrangentes na medida em que comunicam para um maior numero de
pessoas, ou seja, é algo mais massificado, compreendendo a midia, as promoc¢des
de vendas, 0s eventos e experiéncias, com destaque para os dois ultimos, que
figuram como os que mais crescem na atualidade (KOTLER; KELLER, 2012, p.
523).

Neste sentido, 0s eventos esportivos que eram comumente utilizados para
comunicar, passaram a dividir espago com outras formas, tais como: museus,
zoologicos, grandes espetaculos artisticos, ao ponto de muitas empresas criarem
seus préprios eventos no intuito de criar buzz marketing® (KOTLER; KELLER, 2012,
p. 523 e 524).

Vale destacar que por mais que a comunicacdo pessoal seja um meio
influente e consequentemente mais eficaz do que a comunicacdo nao pessoal, na

verdade elas se complementam e uma depende da outra.

A comunicacdo em massa ha maioria das vezes contribui para a comunicagao
pessoal, estimulando atitudes e comportamentos individuais em duas etapas: pela
influéncia dos meios de comunicacdo em massa através dos formadores de opinido
e pelas pessoas em seu meio social emitindo opinides e pensamentos a partir dos
formadores de opinido (KOTLER; KELLER, 2012, p. 524).

O quadro a seguir apresenta resumidamente as vantagens e desvantagens

dos principais tipos de midia:

° Para essa abordagem consultar Kotler e Keller (2012, p. 591).
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Quadro 7 - Vantagens e desvantagens dos principais tipos de midia

Veiculo Vantagens Desvantagens
Vida curta
o o Baixo nivel de qualidade de reproducéo
. Flexibilidade; timing; boa cobertura de mercado . )
Jornais L o Publico circulante pequeno
local; ampla aceitagao; alta credibilidade o ) ] ) . )
Anuncios em jornais de ampla circulagao e leitura
podem ser caros
Precos altos cobrados pelas emissoras e custos de
L L ) producéo elevados
Combinagao de visdo, som e movimento L L
. Tempo de exposi¢ao curto na maioria dos casos
Apelo aos sentidos . e o
. Disponibilidade limitada
L Audiéncia ampla (cobertura de massa) ) )
Televisao . A propaganda pode ser evitada por consumidores
Prende a atengéo do espectador
o . . com controle s remotos
Custo por exposi¢ao relativamente baixo para L o
o Exposigao transitoria
uma midia em massa o "
Menor grau de seletividade do publico
Elevada saturacdo de comunicagao
Uso em massa As mensagens sé&o curtas
Baixo custo Apresentacdo sonora apenas
Alto grau de seletividade geogréafica e Atencao menor do que no caso da televiséo
Réd demogréfica (as mensagens podem ser dirigidas Nenhuma estrutura de audiéncia padréo
adio
com razoavel precisdo para o publico consumidor) | A audiéncia se dedica a outras atividades enquanto
F&cil acesso (carro, walkman) e amplamente escuta
usado em diversas partes do mundo Exposicao transitéria
Tarifas ndo tabeladas
Pode proporcionar exposi¢cao ampla ou . )
) ) O espago precisa ser comprado com muita
diferenciada L
) e antecedéncia
O leitor pode estudar um andncio e rever - ) .
) B Certo desperdicio de circulagao
informacdes detalhadas ) L
L » Excluindo-se as melhores posicdes, como capa,
_ Ampla aceitagéo e prestigio o - o .
Revistas o primeira pagina e contracapa, no ha garantia, quanto
Alta credibilidade N s o . i
. . a posicdo em que o andncio sera inserido
Alta qualidade de reproducéo e ) ) . )
. . . Anuncios em revistas de ampla circulagéo e leitura
Capacidade de audiéncia ampliada
) podem ser caros
Vida longa T o L
) . ) Frequéncia limitada pela periodicidade da publicacao
Boa circulagdo de leitores
Seletividade de publico . ) ) .
o L Se néo for planejada corretamente e tiver uma baixa
Flexibilidade e Personalizacdo
. taxa de retorno, o custo por pessoas que realmente
As mensagens podem ser relativamente longas e ) 3 .
leram ou se interessaram é relativamente alto
detalhadas ) ) o
_ o o i Imagem negativa do veiculo (correspondéncia inutil) e
Mala direta N&o h&a nenhum anincio concorrente no veiculo o . .
. . resisténcia entre muitos clientes
O desempenho pode ser medido com relativa ) o .
- Normalmente carece de material editorial (ndo
facilidade . ) )
. . propagandistico) para atrair os leitores
E dificil para os concorrentes monitorarem os . o .
Horéario e data da entrega néo séo garantidos
resultados
Flexibilidade Permite selecionar a audiéncia apenas pela
Barato (no caso de cartazes simples) localizag&o geogréfica
outd Grande repeticao da exposicao A mensagem é vista por um tempo muito breve
utdoor

Pouca concorréncia
O anuncio pode ser veiculado préximo ao ponto
de venda

Ha outras coisas proximas que podem distrair a
atencéo, fazendo que a pessoa nao veja o outdoor

Imagem negativa entre grupos contra poluigdo visual
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LimitagGes criativas

Alta seletividade .
- . . Saturacgéo crescente
Possibilidades interativas
. ) Nem todos os usuéarios falam a lingua utilizada no
Custo relativamente baixo o
. anuncio
As mensagens podem ser personalizadas . ) .
Internet o ) A qualidade das imagens varia
Nenhum custo adicional para alcancar o publico o ) )
) A audiéncia limita-se a usuarios da internet
mundial . )
. ) ) interessados pela companhia ou produto
A mensagem pode incluir palavras, figuras, sons

e videos

Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2012, p. 494) e Kotler e Keller (2012, p. 550)

3.4.5. Estabelecimento do orgamento

Guissoni e Neves (2011, p. 7) afirmam que na atualidade h& uma crescente
necessidade em justificar 0os orcamentos propostos para a comunicagdo de
marketing, tendo em vista que as decisdes da area impactam na empresa como um
todo. Os autores revelam que este ponto figura como um dos principais desafios
enfrentados pelos profissionais na atualidade. Para Kotler e Keller (2012, p. 524)
trata-se de uma das mais dificeis decisfes de marketing.

Do ponto de vista da organizacdo ha os seguintes questionamentos diante
dos recursos cada vez mais escassos: Quais retornos serdao advindos da area de
marketing a partir dos aportes financeiros em comunicacdo? Por que investir em

marketing e ndo em novas instalacées, maquinarios e outros setores da companhia?

Segundo Guissoni e Neves (2011, p 46) “isso ocorre devido ao custo de
oportunidade do investimento no plano, ou seja, envolvendo outros possiveis

destinos que a verba necessaria para operacionalizar o plano poderia ter”.

Kotler e Keller (2012, p. 524) citam o comentario do empresario americano
John Wanamaker acerca dos investimentos em marketing realizados por suas
empresas (lojas de departamentos): “Sei que metade de minha propaganda é inutil,

mas nao sei qual metade”.

A questdo é que as corporacdes enfrentam uma forte pressdo de seus
investidores para a maximizacdo dos resultados e geracdo de valor. Os acionistas
estdo preocupados em obter o maior retorno possivel sobre o capital investido na
companhia (GUISSONI; NEVES, 2011, p. 8).
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Guissoni e Neves (2011, p. 10) explicam que atualmente os departamentos
de marketing ndo estéo orientados para a geracao de valor aos acionistas, mas sim
focados em vendas e participacdo de mercado. Diga-se de passagem, ha conflitos
entre os setores de marketing e financas nas organizacdes, justamente pela falta de

conhecimento de uma area em relacdo a outra.

O marketing ndo pode mais ser tratado como algo subjetivo € imensuravel.
Assim, Guissoni e Neves (2011, p. 7) fazem a seguinte consideragdo em torno do
estabelecimento do orgamento:

[.] o orcamento de comunicagdo deve ser justificado
guantitativamente, de maneira a considerar e evidenciar tanto o
retorno em vendas como também o retorno financeiro dos
investimentos em marketing, relacionado ao custo de oportunidade
do capital investido pela empresa.

Kotler e Keller (2012, p. 524) esclarecem que a decisdo or¢camentaria no
ambito da comunicacdo varia muito de um setor para o outro e de empresa para
empresa. Ha organizacdes e mercados cuja natureza do negoOcio exige maiores
esforcos de marketing e outros nem tanto. Pinheiro e Gulllo (2013, p. 92)
complementam essa afirmacdo ao dizer que normalmente “representa uma

porcentagem substancial da receita de venda”.

Pinheiro e Gulllo (2013, p. 92) explicam que ao definir o orcamento de
comunicacdo é importante formular hipoteses a fim de prever o sucesso, riscos e
possiveis impactos da decisdo para a empresa. Isto posto, considera-se a hipétese

com melhor avaliagdo em detrimento as estratégias da organizacao.

Assim, Pinheiro e Gulllo (2013, p. 92) exemplificam a seguir algumas
guestdes normalmente observadas durante as decisbes de orcamento. Os autores
ressaltam que existem muitas outras hipoteses a serem analisadas, variando de
acordo com “o objetivo da empresa, o tipo de produto que comercializa, as

caracteristicas de seu mercado de atuagao e a concorréncia que enfrenta”.
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1. Ao investir um determinado valor, o que acontecera com o lucro
se o investimento nédo surtir o efeito esperado?

2. Quanto deve-se investir em comunicacdo para conseguir
aumentar vendas e participacdo de mercado?

3. Ao lancar um produto novo, quanto deve ser investido e quanto
tempo levara para obter-se o lucro desejado?

Guissoni e Neves (2011, p. 46) explicam que empregar recursos elevados em
comunicacgdo ndo € garantia de um maior volume de vendas, haja vista que existem
diversas variaveis e aspectos a serem considerados. Os autores acrescentam que
em determinado momento, por mais que se intensifique os esfor¢cos de marketing, o
retorno ndo sera gratificante. Assim, Crescitelli e Shimp (2012, p. 148) esclarecem
que os investimentos sdo validos e necessarios na medida em que a receita

marginal supera a despesa marginal.

Para Crescitelli e Shimp (2012, p. 146) “se o investimento nas comunicagdes
de marketing for muito pequeno, o volume de vendas nao atingira seu potencial e 0s
lucros serdo perdidos. Se por sua vez, for gasto muito, despesas desnecessarias

reduzirdo os lucros”.

O importante € encontrar o ponto de equilibrio entre as oportunidades de
mercado e a capacidade financeira da empresa para executar o plano. Segundo
Crescitelli e Shimp (2012, p. 146) “[...] o melhor nivel (nivel 6timo) de qualquer

investimento € o nivel que maximize lucros”.

A literatura disponivel apresenta uma série de métodos e alternativas para
determinar o critério de formulacdo do orcamento da comunica¢do de marketing. O

quadro a seguir demonstra os principais instrumentos que podem ser utilizados.

Quadro 8 - Métodos para estabelecimento do orcamento de comunicacao

Método Caracteristicas/Vantagens Limitagcdes/Desvantagens
Simples de usar, pois é baseado em uma Orcar com base nas vendas esperadas implica a
Percentual de . . L o
q porcentagem determinada de vendas atuais ou ideia de que a comunicag&o nédo pode melhorar o
vendas
estimadas desempenho das vendas
O profissional de marketing tende a beneficiar- Reduzir o orcamento de comunicagdo durante
Valor fixo por se com o aumento do orgamento durante periodos de queda nas vendas pode ser
unidade periodos de crescimento das vendas desastroso em alguns casos

Simples para localizar e controlar os custos N&o leva em conta o papel da CIM na geragéo de
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para a comunicagao de marketing

vendas

Baseado na

concorréncia

Leva em conta as atividades dos concorrentes
As quantias or¢adas serdo razoaveis se 0s

concorrentes estiverem orcando com eficacia

Pode ser dificil obter informagdes orgamentérias
dos concorrentes

Pode levar ao crescimento constante dos
orgamentos de comunicacao

SupBe que os concorrentes tenham 0os mesmos

objetivos

Disponibilidade de

recursos

Leva em conta recursos limitados
Pode estimular a criatividade para fazer os

recursos renderem ao maximo

N&o considera os objetivos de marketing
Tomar empréstimos pode ser uma alternativa
vélida para custear algumas estratégias de

comunicagao

Objetivo e tarefa

Baseado na consecugao de objetivos de
comunicagéo

Concentrar-se nos objetivos faz que se utilizem
mais eficazmente os recursos

Explicitagao da alta administracdo sobre a
guantia gasta, nivel de exposicéo, indice de

experimentacdo e uso regular

N&o fornece nenhuma base para a definicdo de
prioridades entre os objetivos

Trata todos os objetivos como igualmente
merecedores de custeio

Torna dificil calcular qual sera o custo para se

alcancar um determinado objetivo

Retorno do

investimento

As atividades sdo entendidas como
investimento, ndo como despesas, as quais
apresentam risco (custo de oportunidade) e
levam a certos retornos (prémio pelo risco) em
termos de vendas, marketing share e criagéo de

valor

Desafio da mensuracao dos resultados e maior

dificuldade para sua operacionalizagdo

A partir de uma taxa de retorno, o calculo do

Método de playback evidencia qual o tempo necessario Método dificilmente aplicado de maneira
payback para determinado investimento alcangar o ROI consistente para a tomada de decisao
esperado
Modelos Técnicas estatisticas, como a andlise de Dificuldades operacionais para aplicar um modelo
quantitativos regresséao simples e multipla economeétrico

Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2012, p. 470); Guissoni e Neves (2011, p. 48-49) e
Kotler e Keller (2012, p. 525-526)

Apresentados os métodos para a determinac¢do do orcamento, cabe encontrar

o instrumento mais adequado a realidade da empresa e ao contexto mercadologico

existente. Segundo Guissoni e Neves (2011, p. 49) “...] ndo ha um Unico método

que solucione os problemas das empresas quanto a proposi¢cdo do orcamento a ser

utiizado em um plano de comunicacdo”. Crescitelli e Shimp (2012, p. 154)

recomendam a combinacdo de dois ou mais métodos, evitando a dependéncia

exclusiva de apenas uma ferramenta.

Kotler e Keller (2012, p. 526) alertam para os principais fatores que

normalmente provocam desvios no plano orcamentario, séo eles:
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[...] pouco apoio do canal, muitas alteragbes no programa de
marketing ao longo do tempo, muitos clientes dificeis de atingir,
tomada de decisdes mais complexas por parte dos clientes, produtos
diferenciados, necessidades heterogéneas dos clientes e compras
frequentes do produto em pequenas quantidades.

3.4.6. Decisao sobre o mix de comunicacao

Nesta etapa, a partir da definicdo do orgcamento, torna-se valida a distribuicdo
da verba entre os elementos do mix de comunicagdo a serem utilizados para a
execucao do plano de comunicacao de maneira integrada (KOTLER; KELLER, 2012,
p. 526).

Kotler e Keller (2012, p. 526) esclarecem que “cada ferramenta de
comunicacdo tem custos proprios e caracteristicas exclusivas”. Deste modo,

destacam os principais atributos das formas de comunicagcdo através do quadro a

seqguir:
Quadro 9 - Caracteristicas do mix de comunicacdo de marketing
Relagdes Marketing .
Promogéao . Eventos e . Comunicagéo Vendas
Propaganda publicas e o direto e )
de vendas o experiéncias . _ boca aboca pessoais
publicidade interativo
Capacidade
Alta ) Interacéo
Penetragao de chamar a o Relevantes Personalizagao Influente
. credibilidade pessoal
atencéo
Possibilidade
Aumento da . de atingir . )
o Incentivo ) Envolventes Atualizagao Pessoal Relacionamento
expressividade consumidores
arredios
Controle Convite Dramatizagéo Implicitos Interacé@o Oportuna Resposta
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012, p. 526-528)
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Assim, é preciso pesquisar a fundo que tipo de midia exatamente alcanga o
publico-alvo desejado, de modo a determinar e combinar as ferramentas que
atendam aos objetivos propostos pela comunicacdo de marketing (CHURCHILL,;
PETER, 2012, p. 460 e 466).

Segundo Churchill e Peter (2012, p. 466) “[...] as caracteristicas das pessoas
em um publico-alvo podem determinar se elas serdo mais receptivas aos diferentes

elementos do composto de comunicagao”.

Conhecer profundamente essas variaveis € vital para ao sucesso das acoes e
faz toda a diferenca nas decisées sobre o composto de comunicacao. Por isso, é
necessario saber o tamanho do publico-alvo, seu perfil de consumo, caracteristicas
e localizacdo geografica (CHURCHILL; PETER, 2012, p. 466).

Para o estabelecimento do mix de comunicacdo de marketing, Kotler e Keller
(2012, p. 528-530) sugerem a observagao de trés importantes fatores durante o
processo de decisdo, sao eles: o tipo de mercado de produto, o estagio de

disposicéo do comprador e o ciclo de vida do produto.

No que diz respeito ao tipo de mercado de produto, Kotler e Keller (2012, p.
528) destacam que “as alocagdes de comunicagao diferem no mercado consumidor
e no organizacional”’. Deste modo, 0s autores explicam que as empresas que atuam
no mercado B2C tendem a empregar maiores investimentos na comunicacdo nao
pessoal, enquanto as que atuam no B2B comumente concentram esforcos na

comunicacao pessoal.

Churchill e Peter (2012, p. 466) ressaltam que “quanto maior o mercado, mais
a organizacao pode ter de recorrer a comunicagao impessoal [...]", tendo em vista
que a comunicagao pessoal € normalmente aplicada “[...] quando o publico-alvo for
relativamente pequeno e geograficamente concentrado, como geralmente acontece

no caso de compradores organizacionais”.

Kotler e Keller (2012, p. 528) corroboram a afirmacéo anterior ao ressaltar que
as vendas pessoais, em geral, “sdo mais utilizadas no caso de mercadorias
complexas, caras e que dao margem a riscos em mercados ocupados por um

namero limitado de empresas de grande porte [...]".
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A questdo é que independente do género do mercado (B2B ou B2C), cada
ferramenta de comunicagdo tem sua funcionalidade e na maioria dos casos elas
acabam se complementando, exercendo um importante papel na comunicacédo de

marketing.

Deste modo, Kotler e Keller (2012, p. 529) afirmam que “a propaganda
associada as vendas pessoais pode elevar as vendas acima do que seria alcangado
somente com as vendas pessoais”. Da mesma forma as vendas pessoais podem

contribuir decisivamente para o marketing de bens de consumo.

Neste sentido, Churchill e Peter (2012, p. 461) ressaltam que € importante
encontrar “o composto de comunicagao mais eficaz e eficiente, levando em conta as
vantagens e desvantagens de cada tipo de comunicac¢do”. Os autores apresentam
através do quadro a seguir as principais caracteristicas e limitacdes dos elementos

tradicionais de comunicacao para serem consideradas na tomada de deciséo:

Quadro 10 - Elementos do composto de comunicacao

Elemento Vantagens Desvantagens
Alcan¢a muitos clientes potenciais Alcanga muitas pessoas que ndo sdo compradores
E uma maneira eficaz para criar imagens potenciais
E flexivel em termos de tempo e mercados Os anuncios estao sujeitos a muitas criticas
Possui multiplicidade de opc¢des de midia O tempo de veiculagdo normalmente é curto
Propaganda

Apresenta custo relativamente baixo por pessoa | As pessoas tendem a desconsiderar os andncios
exposta a mensagem O investimento total pode ser elevado
E adequada para alcancar diversos tipos de | O custo por contato é alto

objetivos de comunicagédo

Os vendedores podem ser persuasivos e | Pode ser dificil recrutar e motivar vendedores
influentes As habilidades de apresentagdo variam entre os

A comunicacao de mao dupla permite perguntas e | vendedores

Vend feedback da outra pessoa Apresentagdes pobres ou malfeitas podem prejudicar
enda
A mensagem pode ser direcionada a individuos | aimagem e também as vendas
pessoal »
especificos
Em algumas situagbes, como as relativas a
produtos complexos, os compradores podem
esperar vendas pessoais
Favorece reducbes de preco de curto prazo | Corre-se o risco de induzir clientes leais a estocar o
projetadas para estimular a demanda produto, sem que se consiga influenciar outros
P 5 Oferece multiplicidade de instrumentos disponiveis | clientes potenciais
romogao . . o
para promogao das vendas O impacto pode ser limitado ao curto prazo
de Vendas . ) A
E eficaz na mudanca de comportamento Quando associada a precos, pode prejudicar a
Vincula-se facilmente a outras comunicacdes imagem da marca

E f4cil de ser copiada pelos concorrentes
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O custo total pode ser muito baixo A midia pode n&o cooperar

biicidad As mensagens geradas pela midia recebem mais | A competi¢cdo pela atencéo da midia é pesada
Publicidade
credibiidade do que patrocinadas pelos | Pouco controle sobre a mensagem

profissionais de marketing As mensagens tendem a nédo se repetir

Fonte: Churchill e Peter (2012, p. 464)

O segundo fator para decisdo do composto de comunicacdo € o estagio de
disposicdo do comprador. Nesta etapa leva-se em consideracdo a aplicacdo da
ferramenta de comunicacgdo a partir do estagio em que se encontra a propensao de
compra do consumidor, por exemplo: conscientizacdo, compreensdo, convicgao,
compra e recompra (KOTLER; KELLER, 2012, p. 529-530).

Analisar minuciosamente esse fator permite empregar de maneira mais
eficiente os instrumentos da comunicacdo de marketing. Isto é, utlizar a
propaganda, as vendas pessoais, a publicidade e outros recursos no momento mais
propicio de compra, de modo a estabelecer uma melhor relacdo custo-beneficio
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 529).

Por fim, na tomada de decisdo vale levar em conta o terceiro importante fator
para o estabelecimento do composto de comunicacado; o estagio do ciclo de vida do
produto. Nesta etapa as ferramentas de comunicacdo sdao empregadas de acordo
com a situagcdo em que se encontra o produto. Essa observacao permite uma melhor
aplicacao dos recursos de acordo com as potencialidades e perspectiva de vida do

mesmo.

A figura a seguir demonstra os estagios e as ferramentas mais adequadas

para cada cenario:
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Figura 16 - Aplicacdo das ferramentas de comunicacéo baseada no ciclo de vida do produto

~N
» Propaganda, eventos, experiéncias, publicidade (langamento)
» Vendas pessoais (aumentar cobertura e distribui¢céo)
Introducdo | * Promogéo de vendas e marketing direto (induzir a experimentacao)
J
~
» Boca a boca e marketing interativo (impulsionar a demanda)
Crescimento
J
~
» Propaganda, eventos e experiéncias e vendas pessoais
Maturidade
J
~N
* Promocéo de vendas mais forte que as outras ferramentas
Declinio
J

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 530)

3.4.7. Mensuracdao dos resultados da comunicacéao

7

Um dos pontos chave de um plano de comunicacdo € a mensuracdo dos
resultados para analisar o efetivo retorno das acfes. No entanto, justificar os
investimentos de comunicacdo de maneira clara e eficiente se tornou um dos

maiores desafios na atualidade para os profissionais de marketing.

Guissoni e Neves (2011, p. 8) afirmam que umas das falacias em marketing é
justamente a compreensdo equivocada de que o marketing ndo é mensuravel e sim

uma atividade subijetiva.

A guestdo é que as empresas ndo estao apenas interessadas em saber sobre
dados e despesas (clippings de jornais e revistas, nimeros de anuncios, custos de
midia) ou resultados intermediarios (alcance da frequéncia, indices de recall e

reconhecimento).
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Na realidade as organizagdes querem entender se 0s recursos aportados em
comunicacdo estdo ou ndo gerando resultados financeiros efetivos (KOTLER;
KELLER, 2012, p. 530).

Segundo Guissoni e Neves (2011, p. 9) ndo ha uma férmula a ser seguida
pelas empresas. Cada uma deve estabelecer um parametro de mensuracdo de
acordo com seus objetivos de comunicacao. Para Crescitelli e Shimp (2012, p. 47)

existem poucas empresas na atualidade fazendo um trabalho mais apurado.

De um modo geral existem indmeras formas de medir o desempenho da
comunicacdo de marketing, mas ndo ha um consenso de qual é o caminho mais
adequado. Segundo Crescitelli e Shimp (2012, p. 47) “varias medidas sao possiveis;
entretanto, nem todas sdo igualmente boas para julgar o desempenho”. Os autores

ressaltam que todas as opgdes apresentam falhas.

De acordo com Churchill e Peter (2012, p. 471) as mudancgas nas vendas,
assim como as pesquisas de marketing figuram como 0s principais instrumentos

indicadores para acompanhar os resultados da comunicacéao.

No entanto Crescitelli e Shimp (2012, p. 47) contrapdem esta afirmacao
explicando que “as vendas em si constituem uma medida imperfeita, pois os
esforcos da “comar” no periodo atual de prestacdo de contas podem ndo aumentar o
volume de vendas de modo significativo até um periodo posterior”. Da mesma forma
a percepcao da marca, atitudes e intencbes de compra obtidas por meio de

pesquisas, serdo validas se houver efetivamente reflexo nas vendas.

Para Crescitelli e Shimp (2012, p. 46) “o objetivo da comar €&, no fim das

contas, afetar o volume de vendas e receita”.

Segundo Crescitelli e Shimp (2012, p. 47) existem diversas razdes pelas

guais se torna complexa a mensuracao dos resultados, entre elas:

1) Obstaculos para identificar uma medida apropriada de eficacia;

2) Complicacbes em fazer que as pessoas por toda a organizacao
concordem que determinada medida € a mais adequada;

3) Obstaculos para conseguir dados precisos para avaliar a eficécia,;
e
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4) Problemas para determinar o efeito exato que elementos
especificos de comar tém sobre a medida que foi escolhida para
indicar a eficacia.

Acontece que com o advento da tecnologia, aliado as novas fontes de dados
e ferramentas, ficou menos complexa a mensuragcdo de resultados (GUISSONI,
NEVES, 2011, p. 9).

As formas de gerenciamento estdo muito sofisticadas, ao ponto de apresentar
resultados em diferentes perspectivas de analise, seja por meio de sistemas de
CRM, plataformas de e-mail marketing, Google Analytics, Google Adwords,

gerenciadores de e-commerce, midias sociais, entre muitas outras alternativas.

Com o avango do marketing baseado em dados, do customer
relationship management (CRM) e dos sistemas de informagfes de
marketing nas empresas, aumentou-se a capacidade de medir o
desempenho das atividades mercadoldgicas, pois ha diversas
tecnologias, pessoas e processos que permitem coletar, classificar e
analisar as mais diversas informacfes de mercado e de clientes.
(GUISSONI; NEVES, 2011, p. 9).

Em tese, deve haver uma responsabilidade financeira por parte dos
profissionais de comunicacdo, de modo a alcancar resultados superiores frente as
inUmeras alternativas de aplicacdo dos recursos (CRESCITELLI; SHIMP; 2012, p.
46).

Guissoni e Neves (2011, p. 10) citam o conceito da Value-based
communication (VBC) proposta por Peter Doyle (2000), que prevé a geracdo de

valor da comunicacéo na forma de ROI - uma sofisticada métrica financeira.

Para Crescitelli e Shimp (2012, p. 46) os elementos da comunicacdo de
marketing podem sim ser medidos na forma de retorno sobre os investimentos
(ROI).

A ideia é gerar valor ndo apenas para os clientes, mas também para a
empresa e seus acionistas, dada a grande pressao pela maximizagcdo dos

resultados. Nesta perspectiva, Guissoni e Neves (2011, p. 15) citam os quatro
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pilares propostos por Moeller e Landry (2008, p. 86) que devem ser observados para
se avaliar o desempenho em marketing:

Figura 17 - Pilares para avaliacdo do desempenho em marketing

« )
Cozprle,t(‘ensao - Coleta de dados:
hatitica Internos, externos, de
canais e clientes
J
Ferramentas de N\
Suporte para - Ferramentas de planejamento
Decisdes e monitoramento
J
- )
Processos - Definigdo de processos
Incorporados para definicio de metas,
planos, execucéo e
controles
J
. ] isio )
Alinhamento na Envolver tomadores de decisao
Organizagéo em marketing, estabelecer
responsabilidades, incentivos e
comprometimento.
J

Fonte: Guissoni e Neves (2011, p. 15 apud MOELLER; LANDRY, 2008, p. 86)

Diante deste novo cenario e desta relevante discussao em torno das melhores
praticas de afericdo da comunicacao, Crescitelli e Shimp (2012, p. 48) destacam a
necessidade de um acordo mutuo entre os profissionais quanto a forma mais
adequada, assim como a escolha da ferramenta de medicdo e a qualidade dos
dados coletados.

3.4.8. Gerenciamento da comunicacao integrada de marketing

Por fim, a oitava etapa para desenvolvimento de um plano de comunicacéo

proposto por Kotler e Keller (2012, p. 518) é o gerenciamento da CIM.
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Todas as etapas anteriores convergem para esta fase do processo através da
coordenacao das midias e integracdo das ferramentas para um melhor resultado da

comunicacao.

Portanto, ndo se trata de uma Uultima etapa, mas de uma sinergia do
planejamento como um todo, tendo como premissa 0 monitoramento e

acompanhamento de todas as acdes e atividades previamente estabelecidas.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 530-531) “a ampla gama de ferramentas de
comunicacdo, mensagens e publicos torna obrigatério que as empresas se

encaminhem para uma comunicagao integrada de marketing”.

Deste modo, todo o instrumental de marketing deve estar alinhado e
conectado um ao outro - independente de serem comunicacfes pessoais ou nao
pessoais — onde cada ferramenta cumpra seu papel na busca por um melhor
desempenho coletivo (KOTLER; KELLER, 2012, p. 532).

Nesta perspectiva, grandes empresas ja tem buscado concentrar os trabalhos
em agéncias que oferecam um pacote maior de servigos. Acompanhando essa
tendéncia as agéncias tém agregado mais e mais funcbes em seu portfélio e se

tornando verdadeiras empresas de comunicacao.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 532) “o resultado disso € uma comunicagao

de marketing mais integrada e eficaz, a um custo total muito mais baixo”.

4. O governo nacondi¢cdo de maior consumidor do pais

Antes aprofundar nas caracteristicas e peculiaridades do setor publico, torna-
se valido expor algumas definicbes que abarcam conceitualmente o mercado

abordado e seu enquadramento na teoria de marketing.

O setor publico esta inserido especificamente no mercado governamental,

que, por sua vez, faz parte do mercado organizacional.
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As proximas etapas discorrem brevemente sobre esses mercados a partir das
bibliografias consultadas, visando apresentar o contexto e as caracteristicas do

setor.

4.1. O mercado organizacional

Também conhecido como mercado B2B, o mercado organizacional €
estabelecido através das relagcbes comerciais entre toda e qualquer sociedade de

natureza juridica.

Para Hutt e Speh (2010, p. 6) “[...] podem ser classificados de forma ampla
em trés categorias: (1) empresas comerciais — ou seja, de negécios; (2) instituicdes

— por exemplo, universidades; e (3) governo”.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 198), de um modo geral, as compras
realizadas por esse género de mercado “[...] envolvem mais dinheiro e maior
guantidade de produtos do que as feitas por consumidores”. Nesta perspectiva, 0s

autores apresentam os principais aspectos dos mercados organizacionais:

Quadro 11 - Caracteristicas dos mercados organizacionais

Caracteristica Descrigcao

As empresas que vendem para o mercado organizacional lidam com um nimero menor de
Menos compradores, . ) i
i ) compradores, mas que sdo de maior porte, do que as empresas que vendem diretamente para o
porém de maior porte

consumidor.
Relacionamento Em consequéncia do menor nimero de clientes e da importancia e poder dos clientes de grande
estreito entre porte, é de se esperar que os fornecedores customizem suas ofertas as necessidades especificas
fornecedor e cliente de cada cliente corporativo.

o Bens organizacionais costumam ser adquiridos por compradores treinados, que séo obrigados a
Compra profissional . » L L
seguir politicas, normas e exigéncias de compra da organizagéo para a qual trabalham.

Diversas influéncias . . . . o
d Muitas pessoas influenciam o processo de tomada de decisdo nas compras organizacionais.
e compra

- No caso de vendas de bens de capital para grandes projetos, € possivel que haja vérias tentativas
Varios contatos de . . . . .
d de financiar o projeto, e o ciclo da venda — entre a cotagéo e a entrega do produto — costuma ser
vendas
medido em anos.

. A demanda por bens organizacionais €, em Ultima instancia, derivada da demanda por bens de
Demanda derivada
consumo.

o A demanda total de muitos bens e servigcos organizacionais € inelastica — isto é, ndo € muito
Demanda inelastica
afetada por mudancas de precos.
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) A demanda por bens e servigos organizacionais tende a ser mais volatil do que a demanda por
Demanda oscilante )
bens e servigos de consumo.

Concentracéo

geografica dos A concentragdo geogréfica de fabricantes ajuda a reduzir os custos de venda

compradores

Compra direta Compradores organizacionais compram diretamente de fabricantes e ndo de intermediarios

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012, p. 198-200)

A decisédo de compra neste mercado é relativamente mais complexa e formal,
considerando que o comportamento de compra esta submetido a uma série de

fatores que influenciam e interagem com a tomada de deciséo.

A figura a seguir demonstra com precisdo as principais variaveis no qual o

processo esté inserido:

Figura 18 - Forcas que influenciam o comportamento de compra organizacional

Perspectiva econdmica: nacional e global
Forcas ambientais Ritmo da mudanca tecnoldgica
Relacdes globais de comércio

Forcas Metas, objetivos e estratégias
organizacionais Posigao organizacional da compra

Comportamento de
compra
organizacional

Papéis, influéncia relativa e padrées de
Forcas de grupo interacao dos participantes da decisédo de
compra

Fungéo do cargo, experiéncia passada e
Forcas individuais motivos para a compra de cada
participante da decisédo

Fonte: Hutt e Speh (2010, p. 74)

Hutt e Speh (2010, p. 66) explicam que diferentemente do mercado
consumidor, ‘o comportamento de compra organizacional € um processo, ndo um
ato ou evento isolado”. Desta forma, os autores destacam as principais etapas que

compdem o modelo de compras em questao:



Figura 19 - Etapas principais do processo de compra organizacional

1. Reconhecimento S 2. Descrigéo geral S 3. Especificagdes S 4. Busca de
do problema da necessidade do produto fornecedor
|
\4
5. Aquisicéo e 6. Seleca ox
ja S . ¢do de S 7. Escolha da S 8. Revisdo do
g?g;l)lggtgg fornecedor rotina do pedido desempenho
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Fonte: Adaptado de Hutt e Speh (2010, p. 67)

O cumprimento das etapas anteriormente expostas naturalmente exige a

participacdo de diferentes interlocutores que atuam e exercem influéncia em

diferentes fases do processo, dadas as suas especificidades em cada estagio.

Portanto, o comprador em si, representa apenas um dos elementos envolvidos. Para

Hutt e Speh (2010, p. 82) “os membros com mais poder da organizagao geralmente

usurpam o poder do comprador”.

Neste sentido, Kotler e Keller (2012, p. 202-203) relacionam os participantes a

partir de diferentes competéncias e responsabilidades:

Quadro 12 - Participantes do processo de compra organizacional

Tipo Envolvimento
Iniciadores Usuarios do bem ou outros membros da empresa que solicitam a compra de um produto.
Usuérios Aqueles que utilizardo o bem ou servigo.

Influenciadores

Pessoas que influenciam a decisdo de compra, muitas vezes ajudando a definir especificacbes e

fornecendo informacdes sobre outras alternativas disponiveis.

Decisores Pessoas que decidem as exigéncias que devem ser atendidas pelo bem ou servigo.
Aprovadores Pessoas responsaveis pela autorizagdo das acdes propostas por decisores ou compradores.
Compradores Pessoas com autoridade formal para selecionar o fornecedor e estabelecer os termos da compra.

Filtros internos

Pessoas com o poder de evitar que vendedores ou informagfes cheguem até os membros do centro de

compras.

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012, p. 202-203)

Em tese, a sistematica do processo de compra organizacional contribui para a

uma melhor tomada de decisdo ao estabelecer parametros mais estruturados e

confiaveis por meio da padroniza¢ao. Por outro lado, figura como um grande desafio
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para as empresas que competem no mercado, tendo em vista que a comoditizagao
dos produtos e servicos ndo favorecem a diferenciagdo e, portanto, conduzem a
fortes embates de preco (KOTLER; KELLER, 2012, p. 198).

Kotler e Keller (2012, p. 198) ressaltam que “a comoditizacdo s6 pode ser
superada se o publico-alvo se convencer de que existem diferencas significativas no
mercado e que os beneficios exclusivos das ofertas de uma empresa valem a

diferenca adicional”.

4.2. O mercado governamental

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 219) “na maioria dos paises, os 6rgaos
publicos sdo os maiores compradores de bens e servicos”. Os autores destacam
gue uma das caracteristicas deste mercado € a compra pelo menor preco, que se da

através de leildes reversos.

Hutt e Speh (2010, p. 48) esclarecem que o mercado é constituido por trés
esferas governamentais, sao elas: federal, estadual e municipal. Segundo os autores
as unidades da administracdo publica compram diversas categorias de produtos e
servigos, e portanto, possuem um elevado poder de compra.

Segundo Hutt e Speh (2010, p. 49) as aquisicdes sdo submetidas a um
grande numero de participantes, onde “[...] os compradores estao subordinados e
sdo influenciados por duzias de partes interessadas que especificam, legislam,

avaliam e usam produtos e servigos”.

Ao mesmo tempo em que vender para 0 governo é algo oportuno para as
empresas, é também um verdadeiro desafio. Segundo Kotler e Keller (2012, p. 219)
“[...] os dérgéos publicos requerem muito trabalho burocratico dos fornecedores, o
que provoca queixas frequentes relacionadas com o excesso de documentacdo

exigida, regulamentacgéo, atrasos nos processos decisorios [...]".

O fato é que as compras sao regulamentadas por leis e decretos que
estabelecem regras para contratacdo junto a administracéo publica (HUTT; SPEH,
2010, p. 50). Portanto, toda e qualquer organizacdo que queira atuar no setor
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publico precisa conhecer profundamente as exigéncias envolvidas na venda. Hutt e
Speh (2010. p. 50) alertam que “sem uma clara compreensdo das leis sobre

aguisicdes, o fornecedor esta em uma posicao desfavoravel [...]".

As instrucdes em relacdo as compras governamentais sdo minuciosamente
detalhadas em um documento normalmente publicado e divulgado nos meios oficiais
de comunicacéo do governo, onde sdo explicitados todos os pontos e procedimentos
pertinentes, ou seja, as especificacdes técnicas do objeto de aquisicdo ou

contratacao, documentac6es necessarias, entre outros.

Nesta perspectiva, Kotler e Keller (2012, p. 220) fazem a seguinte

consideracao:

Da mesma maneira que as empresas fornecem indicacbes aos
orgaos publicos sobre como comprar e utilizar melhor seus produtos,
0 governo também oferece aos fornecedores potenciais indicacdes
detalhadas sobre como vender para ele.

4.3. O setor publico no Brasil

Para o estudo em questao, torna-se valido esclarecer que o setor publico sera
abordado sob a dtica da Administracdo Publica. Embora seja uma célula
intrinsecamente relacionada ao governo, possui um conceito relativamente diferente.

Justen Filho (2012, p. 142) faz a seguinte consideracéo sobre o termo:

A expressdo € utilizada em acepcao ampla e nao deve ser
identificada com “Poder Executivo”. Indica as pessoas de direito
publico que participam de uma contratagdo, ainda quando essa
contratagdo se efetive através de orgdos do Poder Judicirio ou
Poder Legislativo. Além da chamada “Administragcao Direta” (Uniao,
Estados e Distrito Federal, Municipios), a expressdo também
abrange a “Administragao Indireta” (autarquias, empresas publicas e
sociedades de economia mista). Além disso, as “fundagdes”
instituidas ou mantidas com recursos publicos e outras pessoas de
direito privado sob controle estatal estdo abarcadas no conceito.
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A figura a seguir apresenta a estrutura da administracdo publica envolvendo

as trés esferas governamentais:

Figura 20 — Composigdo da Administragéo Publica

O setor publico

Federal | Estados Municipios
- Ministérios | = Departamentos = Secretarias
== Departamentos | = Secretarias | p— Autarquias
B Secretarias | regui:%?gﬂgzoras p—  Estatais
= reguggr]\fgr?tigtsjoras - Estatais | — Fundacdes
= Estatais == Fundages |
—( Fundacdes - —  Autarquias |

= Conselhos

—— Autarquias

Fonte: Elaborado pelo autor

A administracdo publica em suas relagcdes de consumo tem como premissa
atender aos interesses e necessidades da coletividade, através do aporte de
recursos publicos. Do ponto de vista da gestdo, existe uma série de fatores

estratégicos envolvidos nas compras governamentais.

Uma Unica aquisicdo do governo pode propositalmente impactar toda a
cadeia produtiva de varios setores simultaneamente e, consequentemente,

influenciar na vida das pessoas. Nesta perspectiva, Justen Filho (2012, p. 12) afirma:

Os valores desembolsados pelo Estado por meio de contratos
administrativos sdo muito relevantes. Por isso, as referidas
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contratagbes administrativas tornam-se um meio n&o apenas de
satisfazer necessidades imediatas do Estado. Também s&o um
instrumento de incentivo e fomento a atividades reputadas como
socialmente desejaveis.

Em tese, as compras governamentais sdo consideradas um mecanismo para
a promocao de politicas publicas. O governo através da administracdo publica usa
sua capacidade de investimento em detrimento aos anseios da nagéo, como indutor

do desenvolvimento econémico, tecnoldgico e social do pais.

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 219) ha uma forte tendéncia do governo a
dar preferéncia para as empresas nacionais, mesmo que as propostas de empresas
estrangeiras sejam mais vantajosas. Isso ocorre para beneficiar e estimular o
mercado interno, tendo em vista que os grandes projetos movimentam bilhées de

reais e aquecem a economia, gerando emprego e renda para milhares de pessoas.

No Brasil ainda ndo existe um or¢camento geral ou relatério sobre compras
governamentais que integre dados da unido, estados e municipios. Por isso, ha uma
grande dificuldade em dimensionar precisamente o tamanho do mercado. As
informacdes sdo publicadas de maneira independente pelos 6rgdos das trés esferas

do governo, onde nem sempre os dados apresentados seguem um padrao.

No entanto, estima-se que as compras governamentais do pais representem
um montante da ordem de R$ 400 bilhdes™ ou algo em torno de 10%** do Produto
Interno Bruto (PIB).

Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) o Brasil conta

com 5.565* municipios que compram bens e servicos diariamente. Dados do site

YSEBRAE. Disponivel em: <http://gestaoportal.sebrae.com.br/setor/biotecnologia/noticias-
direita/visualizar-noticia/documento/12818967> Acesso em: 16 jun. 2014.

"“|PEA. Disponivel em:
<http://www.ipea.gov.br/desafios/index.php?option=com_content&view=article&id=2746:catid=28&Ite
mid=23> Acesso em: 03 jul. 2014.

?IBGE. Disponivel em: <http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/censo2010/default.shtm>
Acesso em: 16 jun. 2014.
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Conlicitacdo apontam que, no geral, existam mais de 34.000™ érgdos publicos

distribuidos pelo pais.

Relatério oficial do Ministério do Planejamento, Orcamento e Gestao, através
da Secretaria de Logistica e Tecnologia da Informacdo (SLTI), divulgou que de
janeiro a dezembro de 2013 as compras federais de bens e servigos totalizaram um

montante da ordem R$ 68,4 bilhdes.

O grafico a seguir demonstra a evolucdo das aquisicbfes governamentais na

esfera federal nos Gltimos seis anos:

Gréfico 1 - Evolucdo das compras federais de 2008 a 2013 (em bilhdes)

80 72,6
68,4
70 63,4
56
60 52,6 51,7
50
40
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10
O T T T T T 1
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Fonte: Portal de Compras do Governo Federal.

Segundo o relatério, o governo federal adquire uma enorme variedade de
bens e servigcos. No grupo de materiais, a categoria que concentrou o0 maior aporte
de recursos foram o0s equipamentos e artigos para uso médico, dentario e

veterinario, somando cerca de R$ 9,3 bilhdes em 2013.

13CONLICITAC;AO. Disponivel em: <http://portal.conlicitacao.com.br/o-que-e-licitacao/introducao/>
Acesso em: 14 jun. 2014.



97

J4 no grupo de servicos, destacam-se as contratacdes de servicos de
engenharia, com R$ 4,4 bilhdes no mesmo ano. O grafico a seguir demonstra a

composicao das compras:

Gréfico 2 - Composicéo das compras federais de 2013 (em bilhdes - %)

32,8 (48%)
35,6 (52%)

m Bens

B .
> Servigos
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Fonte: Portal de Compras do Governo Federal.

A partir dessas colocacfes € possivel ter um claro entendimento a cerca da

importancia e grandeza do setor publico.

No intuito de assegurar a transparéncia e eficiéncia dos gastos publicos, a
administracdo publica segue uma série de regras para a efetivacdo das compras
governamentais. A propria Constituicdo Federal* através do artigo 37, inciso XXI,
estabelece diretrizes para as atividades de compra do governo ao determinar que
toda e qualquer aquisicdo seja precedida de uma licitacdo publica — exceto em

casos excepcionais, como estado de calamidade publica, guerra, entre outros.

A Lei 8.666™, conhecida como a “Lei de Licitacdes”, foi promulgada em 21 de
junho de 1993 e regulamenta o artigo constitucional supracitado. Desta forma,

discorre sobre a seguinte premissa:

" BRASIL. Constituicdo Federal (1988). Emenda Constitucional n° 19, de 04 de junho de 1998.
Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Constituicao/Emendas/Emc/emc19.htm#art3>.
Acesso em: 14 jun. 2014.

> BRASIL. Lei n° 8.666, de 21 de junho de 1993. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L8666cons.htm> Acesso em: 14 jun. 2014.
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Art. 1° Esta Lei estabelece normas gerais sobre licitagcbes e contratos
administrativos  pertinentes a obras, servicos, inclusive de
publicidade, compras, alienactes e locagbes no ambito dos Poderes
da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e dos Municipios.

Paragrafo Unico. Subordinam-se ao regime desta Lei, além dos
orgdos da administracdo direta, os fundos especiais, as autarquias,
as fundacbes publicas, as empresas publicas, as sociedades de
economia mista e demais entidades controladas direta e
indiretamente pela Unido, Estados, Distrito Federal e Municipios
(BRASIL. Lei n® 8.666, de 21 de junho de 1993).

Justen Filho (2012, p. 11) apresenta a seguinte definicAo em torno do

conceito de licitacoes:

s

Licitagdo € o procedimento administrativo destinado a selecionar,
segundo critérios objetivos predeterminados, a proposta de
contratagdo mais vantajosa para a Administracdo e a promover o
desenvolvimento nacional sustentavel, assegurando-se a ampla
participacdo dos interessados e 0 seu tratamento isondmico, com
observancia de todos os requisitos legais exigidos.

Os procedimentos aplicados se fazem necessérios e tem por objetivo prevenir
a corrupcao e proteger os interesses da administracdo publica, tornando o processo

de compra governamental um ato democratico e transparente.

Atualmente as licitacbes publicas estdo estruturadas em diferentes
modalidades, de acordo com a complexidade da aquisicdo e os limites de valores

previstos na Lei 8.666:

Quadro 13 - Modalidades de licitagBes publicas

Modalidade Obras e Servicos de Engenharia Compras e servigos
Convite Até R$ 150.000,00 Até R$ 80.000,00
Tomada de Pregos Até R$ 1.500.000,00 Até R$ 650.000,00
Concorréncia Acima de R$ 1.500.000,00 Acima de R$ 650.000,00
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Pregéo (eletrbnico e presencial) Sem limites de valores (ganha quem apresentar 0 menor preco)
Concurso Prémios (trabalhos técnicos, cientificos ou artisticos)
Leildo Venda de bens ou produtos apreendidos ou penhorados.

Fonte: Adaptado pelo autor (BRASIL. Lei n® 8.666/93 e BRASIL. Lei n® 10.520/02).

Os certames licitatérios sdo conduzidos por uma comissdo (permanente ou
especial) de licitacdes composta por servidores publicos e presidida por um membro
designado pela autoridade governamental, a qual é atribuida poderes para receber,

examinar e julgar a proposta mais conveniente para a administracao publica.

O edital de licitacdo € o documento oficial para publicacdo das informacbes
pertinentes a compra governamental, compreendendo as especificagdes técnicas do
objetivo de compra ou contratacdo e as exigéncias documentais previstas na Lei
para habilitacdo juridica, qualificacdo técnica, qualificacdo econdmico-financeira,

regularidade fiscal e trabalhista.

As licitacBes figuram como um ato publico e sdo divulgadas pela Imprensa
Oficial das esferas governamentais através dos Diarios Oficiais, bem como pela
internet no proprio site do 6érgdo contratante. Em alguns casos a lei prevé a

publicacdo em jornais locais ou de grande circulag&o.

A figura a seguir apresenta o processo basico de uma compra governamental:

Figura 21 - Etapas da compra governamental

Fase 1. Fase 2. Fase 3 Fase 4. Fase 5.~
10 6raa as soluges técnica Publicacéo do (Licitagdo
pelo orgao Edital Publica)

Fonte: Elaborado pelo autor
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Embora haja certa inclinacdo da administracdo publica para comprar a partir
do menor preco, € importante esclarecer que a legislacdo vigente dispbe de trés
critérios de julgamento das propostas, sado eles: menor preco, melhor técnica e
melhor técnica e preco. Neste sentido, cabe a cada Orgdo contratante eleger o

melhor critério de decisdo.

Vale destacar que as compras governamentais sédo realizadas mediante a
aprovacao de uma dotacdo orcamentéria, ou seja, uma verba prevista no plano de
gestdo e exclusivamente destinada para uma determinada natureza de compra. Os

contratos séo celebrados apenas mediante a disponibilidade dos recursos publicos.

A legislacao vigente através da Lei Complementar n°® 123/06 prevé ainda um
tratamento diferenciado para a efetivacdo de negdcios com empresas de menor
porte, estimulando o desenvolvimento do pequeno produtor e microempresario.
Segundo dados do Ministério do Planejamento, Orcamento e Gestdo, cerca de 30%
das compras do governo federal em 2013 foram efetivadas junto as Micro e
Pequenas Empresas (MPE), o que representa um montante da ordem de R$ 20,5

bilhdes e um aumento de 33% em relagcdo ao ano anterior.

Nos ultimos anos o governo vem empregando uma série de esforcos para
modernizar 0 processo de compra governamental, principalmente no ambito da
tecnologia da informacédo. Nao por menos, o pregéo eletrénico tem sido uma das
modalidades de licitacdo cada vez mais utilizadas pela administracdo publica. Os
certames sdo promovidos em portais do governo, tais como: Comprasnet (governo
federal), Bolsa Eletronica de Compras do Estado de Sao Paulo (BEC), Licitacoes-e
(Branco do Brasil), CidadeCompras (Confederacéo Nacional dos Municipios), etc.

Durante o pregéo eletronico as empresas licitantes dao lances sucessivos,
tendo um pregoeiro como mediador do processo, onde vence quem apresentar o
menor preco. Segundo relatério do governo federal, em 2013 o pregao eletrénico
correspondeu por 60% das compras da unido, registrando um crescimento de 22%
em relacdo ao ano anterior ao movimentar cifras da ordem de R$ 41 bilhdes. O
documento destacou ainda que a modalidade eletrénica trouxe uma economia de R$

9,1 bilhdes aos cofres publicos.



