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RESUMO

Com o passar dos anos e as constantes mudangas que tangem o mercado, as
empresas necessitaram elaborar estratégias e implementar novas ferramentas
promocionais que auxiliassem na divulgacdo dos seus produtos e da marca. O
marketing é uma das areas primordiais, pois apoia os gestores a fazerem decisfes
assertivas, com isso mantendo a competitividade e crescendo no mercado. Este
trabalho teve como objetivo principal identificar os tipos promocionais empregues
pela empresa Ceramica Candelaria e também, sua eficacia e retorno e a
possibilidade de introduzir novas ferramentas de promogdo. A abordagem da
pesquisa ocorreu por meio de entrevistas com o gestor e duas colaboradores, na
qual forneceram a visdo organizacional, e de duas entrevistas com os clientes da
empresa, sendo eles um consumidor final e uma revenda, com isso atingindo por
completo a face dos seus clientes. Foram obtidos dados precisos que forneceram
parametros para identificar e elencar as principais ferramentas abordadas pela
empresa, sua importancia e relevante e também, se elas atendem a necessidade da
demanda e oferecem o retorno esperado. Apos isso, listar sugestdes que auxiliaram
em obter maior divulgacdo e promocédo da empresa, no que se refere ao mercado;
como por exemplo, a utilizacdo de propaganda em rede de televisdo, expor a
localizagdo da empresa em outdoors, realizar a mensuracgdo dos retornos oferecidos
pelas ferramentas utilizadas e o uso do pos-venda para receber feedback. Além
disso, foi constatado que o uso das redes sociais e dos aplicativos para interacao e
promocdo Sao necessarios e proporcionam resultados e beneficios na visdo da
clientela e que a sua adocgéo, de acordo com a usada pela empresa, esta coerente
com a realidade atual. E sugerido, que no futuro, seja realizada uma nova pesquisa
com o intuito de averiguar se as melhorias estdo oferecendo suporte e dando
resultados.

Palavras-chaves: Promocao; Visdo da clientela; Visao organizacional; Redes sociais;
Aplicativos.
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1 INTRODUCAO

Ao decorrer dos anos, as mudancas na economia, no mercado e o aumento da
competitividade impdem a necessidade das empresas reformularem diversas vezes
as estratégias de marketing utilizadas nos seus produtos ou servigos prestados.

A estratégia de uma empresa reflete diretamente na sua posi¢cdo no mercado,
na qual nenhuma empresa pode vencer se seus produtos e ofertas recordam
qualquer outro produto ou oferta da concorréncia. As empresas devem buscar
posicionamento e diferenciagfes relevantes. Com isto, uma das alternativas é utilizar
0 processo de gerenciamento estratégico da marca, pois toda a empresa e o produto
precisam representar uma grande ideia, que a diferencie na mente do publico-alvo.
(KOTLER; KELLER, 2012)

A area estratégica que busca a diferenciagdo no mercado e valorizacdo dos
seus clientes é o marketing.

O marketing € uma das ferramentas que auxiliam na tomada de decisdo do
consumidor. O seu uso torna-se necessario para todas as empresas, mas
principalmente para as novas entrantes, na qual utilizam o marketing como um
suporte para o langamento de um novo produto ou da marca.

Isto se afirma, pois 0 comportamento do consumidor € uma constante, ou seja,
pode ser mudado e influenciado. Por esse quesito, a tarefa dos profissionais faz-se
tdo importante. Eles necessitam identificar as necessidades e desejos dos seus
clientes e converter em produtos ou servicos que lhe tragam valor. Este valor é
medido através dos beneficios, atributos e qualidade percebida pelo cliente, como
por exemplo, o preco, a validade e o servico pos-venda. (COBRA, 2009)

Cobra (2009, p. 12) explicita:

Para satisfazer as necessidades dos consumidores, é preciso que 0s
produtos ou servicos a serem ofertados tenham boa qualidade,
caracteristicas que atendam aos gostos dos consumidores, como boas
opcbes de modelos e estilos, como nome atraente — produto, preco,
promocéo e place (distribuicao).

O composto de marketing tem um papel fundamental na criacdo de valor para
os clientes potenciais. Suas ferramentas, sendo elas, o preco, a praca, o produto e a

promocéao favorecem a empresa um ambiente confortavel e eficaz.



Dentre essas ferramentas, a Ceramica Candelaria prioriza uma eficaz
promocdao, tanto da marca como dos produtos. Nas quais, devera ser identificado e
analisado que tipos e formas de promocdo que sdo utilizadas pela empresa e se

essas sao eficazes.



1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral

Verificar, por meio de um estudo de caso, os tipos de promogao utilizados pela
empresa Ceramica Candelaria para a divulgacdo da marca e dos produtos.

1.1.2 Objetivos Especificos

Identificar quais ferramentas a empresa usa para divulgacdo dos seus
produtos.

Identificar os tipos de promocao usados para promover a marca.

Verificar se a maneira de promover traz retorno para a empresa.

Analisar a implantagc&o de novos tipos de promogéao para a empresa.
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1.2 Justificativa

O esforco diario desempenhado pelas empresas € vital na busca de uma eficaz
comercializacdo e reconhecimento perante o mercado e aos clientes. O consumidor
busca diferenciais que lhe tragam beneficios significativos para o seu bem-estar e
qualidade total. O dever de identificar e analisar as necessidades e desejos dos
clientes esta designada aos profissionais de marketing. (LAS CASAS, 2009)

De acordo com Schiffman (2012, p. 60):

A chave para a sobrevivéncia, a lucratividade e o crescimento de uma
empresa em um mercado altamente competitivo € a sua capacidade de
identificar e satisfazer as necessidades ndo-satisfeitas dos consumidores de
maneira melhor e mais rapidamente do que a concorréncia.

Justifica-se este estudo sobre o composto promocional para a empresa, pois
fornecerd a visdo dos clientes e do mercado, juntamente com uma andlise da sua
atuacdo e posicdo. Este composto promocional é de suma importancia, porque
através dele podemos definir, entender, descrever e explicar quais ferramentas
auxiliaram a empresa na obtencdo de uma boa imagem organizacional e na tomada
de decisdo. Para a empresa esse estudo é atrativo, pois poderemos entender quais
perspectivas e ideais nossos clientes possuem e consequentemente, direcionar
como feedback para a empresa através de alternativas que melhorem a organizacao
no todo.

Através do estudo € possivel obter uma compreensado da énfase e abrangéncia
das promocdes utilizadas pela empresa, onde constatasse um efeito promocional
eficaz ou néo, sendo que, com estas apuracdes pode-se obter alternativas e
solugcbes, se for o caso, que atinjam a meta organizacional. A melhoria e
aperfeicoamento continuo do composto promocional beneficia a organizacdo, mas
principalmente os clientes, pois a extensdo da promocao dos produtos oferecidos
pela empresa sdo divulgados com maior énfase e de acordo com o0s desejos e
necessidades dos mesmos.

A justificativa teodrica da pesquisa deve-se a possibilidade de obtencédo de
maior conhecimento sobre a realidade organizacional, bem como o alcance de

fundamentos que dardo continuidade no trabalho de conclusédo de curso. Este
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estudo contribuira significativamente para o crescimento intelectual da académica e

maior compreensdo do composto promocional que esta inserido na empresa.
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1.3 Apresentacdo da empresa/historico

A empresa Ceramica Candelaria € uma fabrica de tijolos furados, reconhecida
no mercado a mais de sessenta anos.

Sua fundagéao ocorreu em 02 de marco de 1956 pelos irmdos Doebber, com
localizacdo no interior da cidade de Candelaria/RS. Iniciou com a fabricacdo de
tijolos macicos e telhas, sendo administrada sempre pela familia, como ocorre a trés
geracoes.

Atualmente, o corpo intelectual da empresa possui 32 colaboradores entre
pessoal da &rea produtiva, administrativa e cuUpula. Devido ao crescimento
organizacional e a expansdo da area de atuacdo, a necessidade por um grande
namero de colaboradores traz retorno tanto a empresa como as proprias pessoas,
pois oferece ao publico local a oportunidade de trabalho e consequentemente para
as suas familias.

O espaco fisico da industria desenvolveu-se com o decorrer dos anos, tanto
com o investimento em tecnologias como em maquinarios. Entre os anos de 1994 e
1995, a empresa consolidou sua primeira expansao através da instalacdo de um
forno tunel totalmente automatizado, que possibilitou um imenso aumento na
producéao.

Anos depois, em 2001 por causa da grande competitividade no mercado, a
necessidade de manter a alta qualidade dos produtos e assim, atender melhor ainda
0s seus clientes, a empresa normatizou e padronizou todo o processo de fabricacéo,
instalou novos magquinarios e laboratérios de ensaios fisicos para analisar o
processo por completo dos seus produtos.

Na atualidade, com a necessidade de manter-se no mercado, hovamente, foi
preciso investir na inddstria, ou seja, no processo produtivo. Em 2014, na busca por
novas tecnologias, a instalacdo de um robd trouxe o que existia de mais moderno
para dentro da fabrica, possibilitando a Ceramica Candelaria um grande avanco em
guestdes de inovacao e qualidade.

Sua principal clientela séo lojas de materiais de construcdo e pessoas fisicas.

A empresa atende todo o estado do RS e também, exporta para paises do
Mercosul. Com um vasto portfolio de produtos, sendo tijolos de trés, quatro, seis,

oito, nove e doze furos, tavelas, blocos estruturais e de vedagao, calhas e produtos
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em miniaturas, a empresa esta presente a mais de seis décadas no estado do Rio
Grande do Sul.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing

O marketing € voltado para alcancar objetivos desenvolvendo valor superior
para o cliente. Estes objetivos sdo alcancados através de trocas que resultem ou
nao em fins lucrativos, pois a empresa deve produzir o que pode vender, ou seja, de
acordo com o desejo, opinido e necessidade do cliente, com isto estara agregando
valor a ele e mantendo uma relacéo de trocas e beneficios. (CHURCHILL, 2012)

Cobra (2009, p. 9) cita que “o marketing € um processo que envolve tanto o
planejamento quanto a execucdo do programa de colocar produtos ou servicos a
disposicdo de possiveis compradores”. Ja Kotler (2007, p. 4) explicita que “o
marketing envolve construir relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes”.

Para Cobra (2009, p. 3) os profissionais de marketing “adotam o ponto de
vista do consumidor. E essas decisfes sdo apoiadas com base no que o cliente
necessita e deseja”’. Eles devem “encontrar, atrair, manter e cultivar clientes-alvo
criando, entregando e comunicando valor superior para o cliente”. (KOTLER, 2007,
p. 6)

A principal estratégia do marketing é estimular o consumo. Para isso ocorrer,
havera um processo de troca entre o consumidor e a empresa, onde o consumidor
recebe beneficios e assume custos que trardo retorno para a empresa. (COBRA,
2009)

O marketing busca realizar trocas, ou seja, duas ou mais pessoas tem de
oferecer algo valioso para tornar este processo efetivado, na qual o individuo
considere-se satisfeito. Las Casas (2009, p. 3) diz que “a troca caracteriza-se pela
oferta de um produto com o recebimento de outro beneficio, podendo ser um outro
produto, como no caso de escambo, ou uma moeda”. Em outras palavras, é o ato de
obter de alguém algo interessante em troca.

A obtencgdo de boas experiéncias ao adquirir algum produto e/ou servico cria
satisfacdo e valor para o consumidor. A satisfacdo percebida pelo cliente é medida
atraves dos diferenciais e beneficios oferecidos pelos produtos. Ja o valor esta entre
0 que o cliente espera e 0 que ele recebe. Ao desenvolver uma analise do

consumidor, a empresa estipula os beneficios primordiais para suprir todos o0s
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desejos e necessidades dos clientes, no intuito de reter sua clientela e torna-la
fidedigna. (KOTLER, 2007)

As necessidades se diferem dos desejos, sendo que podemos conceituar que
as necessidades sédo elementos basicos para a sobrevivéncia humana, como por
exemplo, alimentag&o e vestimenta, e por seguinte, os desejos s&o as necessidades
modeladas pelas caracteristicas e personalidades de cada individuo. (KOTLER,
2007)

No ramo empresarial, 0 marketing atua com estratégias para obter novos
clientes e reter os ja existentes. As empresas devem satisfazer as necessidades e
0os desejos dos seus clientes. Ao desenvolver produtos ou oferecer servigos de
qualidade estara criando valor para eles. Para Kotler (2007, p. 5) ao tornar o seu
cliente fidedigno, ele representa ser um cliente satisfeito, ou seja, “os clientes
satisfeitos compram novamente e contam aos outros suas boas experiéncias”, nas
quais esses relatos beneficiam e reforcam a boa imagem da empresa para 0s
demais consumidores.

O foco da empresa tem de ser direcionado ao cliente, pois através deles
criamos produtos ou servicos que possuam diferenciais e consequentemente, que
resultaram em receita, ou seja, que seja lucrativo para a empresa. As empresas
orientadas para o marketing possuem produtos embasados no conjunto de principais
necessidades e desejos comuns entre os clientes potenciais, sendo que assim, a
empresa atinja a sua maioria. (SCHIFFMANN, 2012)

Empresas que buscam o estimulo e a geracdo de trocas, e utlizam o
marketing como principio basico sdo empresas focadas nas necessidades dos
clientes, na integracdo de toda a empresa, principalmente as partes ligadas
diretamente com as funcdes do mercado, na qual resultem em geracao de lucro e
gue consequentemente obtém a satisfacdo dos seus clientes. (URDAN, 2006)

O marketing favorece um planejamento estratégico, na busca de direcionar os
possiveis clientes potenciais a adquirirem um determinado produto, sendo que este
deve suprir suas necessidades e Ihe tragam beneficios. Isto ocorre através de uma
analise de mercado e do consumidor, na qual devera ter uma promocao e
divulgacdo adequada dos produtos ou servi¢cos, com o intuito de agregar valor para
o cliente. Desta forma, a empresa tem um direcionamento do que o0s clientes

buscam e acompanha diretamente os passos da concorréncia. (COBRA, 2009)
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2.2 Composto de Marketing

O composto de marketing sdo ferramentas estratégicas utilizadas para atingir
0S objetivos organizacionais e criar valor para os clientes, isto € a relagdo custo-
beneficio. Os quatro elementos do composto sdo produto, preco, praca € promocéo,
na qual auxiliam na obtencdo da eficicia e eficiéncia organizacional e atingimento
das metas organizacionais. (CHURCHILL, 2012)

O mix de marketing constitui-se pelos produtos oferecidos por uma empresa a
determinados consumidores, na qual a empresa utilizard métodos e ferramentas
para auxiliar na interagdo com os clientes. (SCHIFFMAN, 2012)

Os 4Ps sao os seguintes elementos, sendo o primeiro 0 produto que deve
conter caracteristicas, marca, embalagem, politicas de garantias e de devolucdes,
por seguinte, 0 preco que sdo descontos, abatimentos e métodos de pagamentos, o0
outro é a pracga, ou seja, a distribuicdo aos pontos de venda ou distribuidores em
geral, e por fim, a promocéo que abrange a propaganda, promocédo de vendas, entre
outros. (SCHIFFMAN, 2012)

Figura 01: Os 4P’s

COMUNICAGAO

PROMOCAO

Fonte: Portal dos Franqueados (2018).
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De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 347):

O planejamento do mix de marketing comeca na formulacdo de uma oferta
para satisfazer as necessidades e os desejos do cliente-alvo. O cliente
julgara a oferta de acordo com trés fatores: caracteristicas e qualidade de
servicos e preco apropriado.

Os produtos ou servi¢os a serem oferecidos devem ter boa qualidade e atender
as necessidades e desejos dos clientes, onde a distribuicdo € através de canais de
distribuicdo adequados, ja as ferramentas promocionais, como por exemplo,
propaganda e merchandising sejam eficazes e o pre¢o adequado ao valor entregue
ao consumidor. (COBRA, 2009)

2.2.1 Produto

O produto é o bem comercializado pela empresa, com a intencdo de vender
algo que supra as necessidades e desejos de determinado publico-alvo. Ao adquirir
um produto, o consumidor busca beneficios aos quais sdo do seu interesse. Para
atender estes requisitos, a empresa tem de analisar o mercado e os consumidores,
pois o0 produto deve ser adequado conforme as intencdes deles, sendo tanto por
guestBes estéticas como embalagem quanto pela marca, sdo de suma importancia
para a divulgacao do produto. Outras finalidades como garantias e assisténcias nao
devem ser ignoradas. (LAS CASAS, 2010)

Pode ser considerado um produto tanto um objeto concreto com um objeto
abstrato que possua atributos, que proporcionam beneficios, custos e/ou valor para
o consumidor, onde as necessidades e os desejos dos consumidores devam ser
atendidos. Normalmente, os compradores dao maior importancia a relacao custo-
beneficio. (URDAN, 2006)

De acordo com Kotler (2007, p. 200) o conceito de produto é:

Um produto é algo oferecido no mercado para apreciacao, aquisi¢céo, uso ou
consumo e que pode satisfazer um desejo ou uma necessidade. Produtos
incluem mais do que apenas bens tangiveis. Definidos amplamente, incluem
objetos fisicos, servigos, eventos, pessoas, lugares, organizagdes, ideias ou
um misto de todas essas entidades.

Para Cobra (2009, p. 17) o composto de produto é formado por “design,

embalagem, marca e rétulo”.
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Os produtos sao separados por niveis, sendo eles, o beneficio central € o que
o cliente realmente estd comprando, o produto basico que € a materializacdo do
beneficio central, ou seja, os beneficios que o consumidor deseja ao adquirir
determinado produto, o produto esperado é composto por mais atributos e condi¢des
ja presentes, o produto ampliando ultrapassa as expectativas do cliente, isto €, maior
valor agregado, e por fim, o produto potencial apresenta diferenciais n&o existentes
até o momento. (KOTLER, 2012)

Figura 02: Os niveis do produto

Froduto potencial

Fonte: Blog Andre Fernandes (2018).

A classificacdo dos produtos varia de acordo com bens ndo duraveis, isto é,
produtos com baixa margem de lucro, com acesso/disponibilidade facil e adquiridos
com frequéncia, por segundo, bens duraveis que sdo tem margem mais alta de
lucro, utilizados por um determinado periodo de tempo e exigem maiores garantias
ao consumidor, por fim, os servicos sdo intangiveis e variaveis, na qual deve-se ter
um maior rigor na qualidade oferecida ao consumidor. (KOTLER, 2012)

A diferenciagéo dos produtos pode ser tanto por forma, ou seja, estrutura fisica,
formato e tamanho; por caracteristicas, nas quais, normalmente, a empresa
seleciona um conjunto comum de caracteristicas dos seus clientes potenciais em
vista de criar valor ao cliente e ele tirar o melhor aproveito delas; por customizacao
onde individualizam os desejos de cada cliente, como por exemplo, uma geladeira

amarela, sendo que esta é incomum no mercado; por qualidade de desempenho,
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sendo que se diferem por baixo, médio, alto ou superior desempenho; por qualidade
de conformidade onde todas as unidades sejam idénticas e atendam as
especificacdes propostas; por durabilidade, o produto mantenha-se em qualidade
normal durante todo o seu ciclo de vida; por confiabilidade, isto € um indicador da
probabilidade de um produto n&o quebrar ou apresentar defeitos durante um
determinado periodo; por facilidade de reparo, quer dizer, a facilidade em concertar
o0 produto que pouco funcione ou nao funciona; e por estilo, onde se descreve o
visual do produto e a sensacao que ele passa para o comprador. (KOTLER, 2012)

Os produtos séo classificados em produtos de consumo ou industriais, sendo
que se diferenciam por serem vendidos diretamente ao consumidor, ou seja,
produtos de consumo ou produtos vendidos para organizacfes, caracterizado como
produtos industriais. (CHURCHILL, 2012)

Para o profissional de marketing, a qualidade de um produto influencia
diretamente no posicionamento e no desempenho, e esta correlacionado ao valor e
satisfacdo do cliente. A qualidade € expressa através da capacidade do produto
atingir e satisfazer as necessidades e desejos impostos pelos clientes, para isso
ocorrer, deve-se ter a colaboragdo desde o inicio de todo o pessoal. (KOTLER,
2007)

2.2.2 Preco

O preco é um dos fatores primordiais na escolha por determinado produto,
onde o consumidor mede o seu custo/beneficio. O preco agrega valor ao produto e
enfrenta a concorréncia, no intuito de reter seus clientes e ser atrativo no mercado
gue esta inserido. Ao definir o preco para certo produto, a empresa adota alguma
politica, sendo que, esta é caracterizada como politica de determinagéo de precos. A
politica de determinacdo dos precos deve ser revista periodicamente, na qual, sua
posicdo pode alterar e/ou variar a opinido do cliente. (LAS CASAS, 2010)

Conforme dito por Kotler (2007, p. 258) a definicdo de preco é:

Preco € a quantia em dinheiro que se cobra por um produto ou servigo. De
maneira mais ampla, preco € a soma de todos os valores que o0s
consumidores trocam pelos beneficios para obter ou utilizar um produto ou
Servigo.
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7

O autor ainda cita que, historicamente o preco € um dos fatores de mais
relevancia na hora da escolha. Se definido de forma imprudente, seu impacto pode
ser negativo nos resultados financeiros da empresa. Outro fator € a facilidade de
alterar o preco estipulado, pode-se caracterizar que 0 preco € um dos elementos
mais flexiveis do mix do marketing. (KOTLER, 2007)

Cobra (2009, p. 17) explica que “o composto de prego € configurado a partir do
custo de producdo e/ou de venda, pelo mark-up até chegar ao preco de venda ao
consumidor ou distribuidor”.

O preco é caracterizado como uma estratégia, principalmente em cenarios
negativos, na qual a empresa passa por declinios no mercado. Isso se destaca
guando ele é mais alto ou mais baixo que a concorréncia, quando o consumidor
decodifica o preco da empresa, entre outros. A alteracdo dos precos € decorrente do
aumento ou baixa de demanda, dos custos e da matéria-prima. (COBRA, 2009)

O preco influencia de diversas maneiras, podemos destacar as duas principais,
sendo a primeira na conclusdo da compra, pois os clientes buscam um preco que
resulte em valor positivo para realizar a troca e esteja adequado com 0s precos da
concorréncia, por segundo, através do preco imposto pela empresa pode-se verificar
se o produto terd margem lucrativa. (CHURCHILL, 2012)

No mix de marketing, o preco esta relacionado ao conceito do valor percebido
pelo cliente, onde soma-se os beneficios sobre os custos. O pre¢co possui dois
componentes, sendo 0 primeiro 0 componente monetario, isto é todos os custos do
produto, e por fim, o componente ndo monetario que consiste no tempo, energia e
psicoldgico gasto na aquisicao de um produto. (URDAN, 2006)

A decisdo ao impor determinado preco deve seguir alguns principios, sendo
eles, embasamento dos precos adotados pela concorréncia, objetivos de vendas e a
participacdo de mercado, pois 0 preco tem de ser cobrir 0s custos e gerar lucro.
(URDAN, 2006)

Ha diversas andlises relevantes sobre os precos praticados por uma
organizacdo, a primeira analise é a da demanda, onde é estudada a relacdo do
preco dos produtos e a quantidade vendida, sendo que a demanda influencia
diretamente no preco praticado pela empresa; a analise do consumidor constitui-se
pelo comportamento adotado pelo consumidor, ou seja, como o consumidor avalia
0s precos de cada produto, que influencia os bens substitutos tem sobre o preco e

como sdo processadas as informacdes sobre precos pelos consumidores; por
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ultimo, a andlise da concorréncia o consumidor faz comparacdes entre diferentes
fornecedores, na qual o que tiver maiores vantagens torna-se mais atrativo.
(URDAN, 2006)

2.2.3 Praga

A escolha assertiva dos canais de distribuicdo resulta na disponibilizacéo
adequada dos produtos diretamente aos consumidores. Segundo Kotler (2012, p.
448) “os canais de marketing s&o conjuntos de organizagdes interdependentes
envolvidas no processo de disponibilizar um bem ou servigo para uso ou consumo”.

Para Urdan (2006, p. 127) o canal de marketing é “um sistema de
organizagfes, pessoas, outros recursos [...] e processos que tornam produtos e
servigos disponiveis aos consumidores”.

Os produtos percorreram diversos caminhos até o consumidor final. Entre estes
caminhos temos intermediarios, sendo eles, 0s comerciantes que compram,
adquirem e revendem o produto; por seguinte, 0s representantes que buscam novos
clientes e negociam em nome do fabricante; por fim, os facilitadores que auxiliam no
processo de distribuigdo. (KOTLER, 2012)

Churchill (2012, p. 377) cita que:

Distribuir bens e servi¢os envolve levar os produtos até os clientes de forma
eficiente e eficaz. Os profissionais de marketing devem tornar os produtos
disponiveis para os clientes, quando e onde eles querem compra-los, a fim
de criar trocas que oferecam valor.

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 304) “para entregar valor aos clientes, as
empresas precisam de parceiros de fornecimento nos niveis acima, do mesmo modo
como precisam de parceiros de canal nos niveis abaixo”. Isto quer dizer, que tanto
os fornecedores de matéria-prima, componentes como 0s proprios clientes tém de
ser vistos de forma ampla e importante, pois a cadeia de suprimento como um todo
€ responsavel pela eficacia organizacional.

Para a empresa, a grande importancia dos canais de distribuicdo esta
relacionada & maximizagao de valor para o cliente, pois ter uma escolha assertiva é

resultante de estratégias de marketing adequadas. (KOTLER, 2012)
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Para alcancar o sucesso € necessario ter um relacionamento ativo e eficiente
entre sua cadeia de suprimento e os canais de distribuicdo, e também, estar a par
da sua situacéo frente as concorrente, desta forma, ndo dependendo somente do
seu desempenho individual. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007)

A decisdo dos canais de uma empresa € ligada a outros setores
organizacionais, como por exemplo, a determinacdo dos precos, a forca de vendas,
compras, entre outras. Por isto, surge uma relacdo de dependéncia entre o0s
diversos membros. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007)

Os canais séo divididos por niveis, sendo eles, o canal de marketing direto ou
nivel zero, na qual vende-se diretamente ao consumidor final; canal de nivel um tem
somente um intermediario; ja o canal de nivel dois conta com dois intermediarios e o
de nivel trés com trés intermediarios. (KOTLER, 2012)

Os canais de distribuicdo s&o de extrema importancia para facilitar o0 processo
de transferéncia dos produtos e servigos diretamente ao consumidor final, sendo
gue, a empresa deve buscar parcerias eficientes e eficazes ao longo da sua cadeia
de relacéo. (LAS CASAS, 2010)

2.2.4 Promocao

Através da promocédo é desenvolvida a interacdo da empresa com os clientes,
essa que prioriza informar, persuadir e influenciar a eles a adquirir certo produto ou
servigo.

Conforme Las Casas (2010, p. 377) o composto promocional explicita que
“promover se relaciona com a funcéo de informar, persuadir e influenciar a decisdo
de compra do consumidor”.

O autor ainda cita que, os profissionais de marketing devem “preocupar-se com
as varias formas, que sejam eficientes, para informar aos consumidores a respeito
dos seus produtos, servicos ou formacao da prépria imagem da empresa”. (LAS
CASAS, 2009, p. 283)

Para Cobra (2009, p. 17) o composto promocional “envolve distribuigao,
logistica, propaganda, promocdo de vendas, merchandising, relacdes publicas,

assessoria de imprensa e forga de vendas”.
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2.2.4.1 Propaganda

Atualmente, a propaganda € utilizada como meio de estimulacdo de vendas,
pois, como a globalizacdo e com a oferta de inUmeros produtos, as empresas
necessitam de boas estratégias de marketing que as destaquem das demais.
(COBRA, 2009)

A propaganda € uma forma de divulgacdo que busca informar e persuadir certo
publico alvo, sendo que esta € paga ou patrocinada. Normalmente, as midias mais
utilizadas para a propaganda € a televiséo e radio, mas também, temos propaganda
em revistas, sites e outdoors. A abrangéncia da audiéncia obtida através da
propaganda é estratégica para a empresa, pois ela ocorre por meio de um custo
regularmente acessivel, onde permite adaptacdes e controle sobre a mensagem ou
informacgé&o transmitida. (LAS CASAS, 2010)

Kotler e Keller (2012, p. 542) explicam que “a propaganda pode ser uma forma
rentdvel de disseminar mensagens, seja para desenvolver uma preferencia de
marca, seja para instruir as pessoas”. Para isto, o objetivo da propaganda é alcancar
a maior quantidade de publico-alvo em um determinado prazo de tempo.

Pela propaganda, a informagéo alcanga um amplo dominio de consumidores,
sendo que, através deles poderemos criar ou reafirmar percepcdes de qualidade e
confiabilidade referente aos produtos, a marca ou a empresa, assim formando
lealdade com os clientes. (CHURCHILL, 2012)

Os profissionais de marketing devem selecionar entre os varios tipos de
propaganda, a mais eficaz e adequada com o0s seus objetivos. Para entendermos
melhor, devemos conhecer os principais tipos, sendo o primeiro, a propaganda de
produto que busca atrair demanda para 0s seus produtos ou servi¢os; a propaganda
institucional que visa promover a imagem, reputacdo e o nome da empresa, com
intuito de ampla divulgacédo das suas atividades; a propaganda pioneira quer criar
uma demanda inicial, esta € utilizada normalmente por empresas entrantes ou no
lancamento de novos produtos; a propaganda persuasiva propde-se a transmitir
diferenciais e vantagem, com vista de criar uma demanda seletiva para uma
determinada marca; por ultimo, na propaganda comparativa, a empresa destaca-se
frente a sua concorrente, onde expde seus atributos, com o objetivo de se posicionar
no topo. (CHURCHILL, 2012)
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Entre os objetivos da propaganda temos a propaganda informativa que
transmite conhecimento e conscientiza o consumidor sobre uma nova marca ou
produto; propaganda persuasiva procura criar preferencias e desejo de compra
através da persuasdo; propaganda de lembranca busca estimular a repeticdo de
compra; e a propaganda de reforco tem como foco afirmar que a compra realizada
foi assertiva. (KOTLER; KELLER, 2012)

Os principais papéis da propaganda sdo a comunicacdo casual que sao as
noticias, os fatos, os novos produtos ou servicos de uma determinada empresa; a
informacdo que transmite noticias relacionadas a fatos importantes; por ultimo, a
comunicacdo persuasiva que sao 0s anuncios e veiculos que divulgam produtos a
fim de estimular o consumidor a compra-los. (COBRA, 2009)

A propaganda quer transmitir apelo ao seu publico-alvo, seja para focalizar
informagOes sobre a marca e seus produtos enfatizando os principais atributos e
benéficos que satisfazem as necessidades e os desejos, ou por apelo afetivo que
visa despertar o lado emocional do individuo. Isto ocorre através de mensagens
humoristicas, demonstracfes, comparacfes, animacao, fatos diretos, cenas de vida
real, entre outros. (URDAN, 2006)

2.2.4.2 Venda pessoal

A venda pessoal é a relacao direta entre vendedor e comprador. Aqui temos o
contato face a face ou também, através do telefone, e-mail, redes sociais, entre
outras. (CHURCHILL, 2012)

A mensagem transmitida pelo vendedor é adaptavel a cada situacdo ou ao
consumidor, onde o vendedor tem a possibilidade de corrigi-la caso necessario,
assim sendo caracterizada como uma eficiente ferramenta de comunicacdo do
marketing. Pela proximidade da relagéo pode-se despertar o desejo do consumidor,
pois a venda pessoal viabiliza que as objecbes sejam respondidas
momentaneamente, onde a troca de informacdes e feedback aumentam a
probabilidade de fechamento das vendas. (LAS CASAS, 2009)

Para ter um processo de venda pessoal eficaz deve-se seguir 0s seguintes
passos, 0 primeiro a prospec¢do e qualificagdo de possiveis clientes, ou seja, a
busca e avaliacdo por clientes; a pré-abordagem, onde se planeja 0 modo como o

cliente sera abordado; a abordagem em si com a apresentacéo de venda, na qual o
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vendedor busca a permissdo e o contato com o cliente; o tratamento de objecdes
ocorre tanto durante como no final da venda; fechamento da venda € o resultado de
todas as etapas anteriores; por fim, 0 acompanhamento pds-venda, onde busca-se
fidelizar e atrair os clientes. (URDAN, 2006)

Para a empresa é primordial ter um adequado gerenciamento da forca de
vendas. Para isto, é preciso analisar, planejar, direcionar e controlar todas as
atividades e tarefas desempenhadas pela forca de vendas. Juntamente, o
embasamento para a estruturacdo seja por territério, produto ou cliente deve ser
alinhado com os objetivos e metas organizacionais. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007)

Os gerentes desempenham o papel de definir a estrutura em relagcdo a
tamanho, isto quer dizer, quantidade de pessoal, e se a empresa adotara a unidao de
forca de vendas externa e interna ou somente uma delas. Esta opcédo refletira
diretamente nos resultados organizacionais, pois a forca de vendas externa tem
contato mais proximo ao cliente realizado por meio de visitas, j4 a forca de vendas
interna trabalha so6 no interior organizacional. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007)

A venda pessoal € uma das maiores despesas do setor de marketing. Isto
acontece devido a necessidade de especializacdo e gasto empenhado na formacao
de uma eficiente forca de vendas. Para a empresa, esta despesa é recompensada
por meio do relacionamento a longo prazo formado com os clientes, pois o
relacionamento oferece seguranca tanto na tomada de decisdo como em solucoes,

assim caracterizando-se como benéfico a ambas. (CHURCHILL, 2012)

2.2.4.3 Promocéao de vendas

A promocédo de vendas é uma ferramenta que estimula a compra oferecendo
algum incentivo ao consumidor. Esta estratégia € utilizada no final da cadeia de
venda, pois, normalmente, o cliente terd prazo determinado para adquirir o produto
ou servico. (URDAN, 2006)

Kotler e Keller (2012, p. 556) explicam:

A promocdo de vendas consiste em um conjunto de ferramentas de
incentivo, a maioria para curto prazo, projetadas para estimular a compra
mais rapida ou em maior quantidade de produtos especificos por parte do
consumidor ou do canal de distribuicao.
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S&o caracterizadas como promocao de vendas as ferramentas nao rotineiras
empregues pelos profissionais de marketing. Normalmente, as promogdes de
vendas adotadas oferecem suporte e complemento para a efetividade das compras
por parte do publico-alvo. (LAS CASAS, 2009)

Geralmente, as pressdes exercidas pela promocao de vendas dao respostas
rapidas para a empresa, pois o foco diretamente no consumidor, varejista e/ou
atacadista estimulando uma demanda ou experiéncia, torna este processo
impactante. (CHURCHIL, 2012)

A promogao de vendas utiliza ferramentas, como por exemplo, amostras,
sorteios, concursos, demonstracdes, brindes, entre outras. Isto € caracterizado com
um incentivo complementar ao produto ou servico, sendo que atrai a atencéo e
desejo pelo produto, e também, produz uma resposta imediata por parte do cliente,
assim permitindo uma mensuragao dos resultados. (LAS CASAS, 2010)

Os incentivos oferecidos por parte da empresa sao separadores em promogao
de consumo formada por cupons, reembolsos, promoc¢cBes combinadas,
experimentacao gratuita e prémios; promocéao de canal de distribuicdo composta por
descontos e exposicdo de mercadorias gratuitas; e promocao de negdécios e da
equipe de vendas sendo em feiras ou convengdes. (KOTLER; KELLER, 2012)

Os objetivos da promocédo de vendas sao adequados com os objetivos e metas
promocionais dos produtos, como por exemplo, estimulos em grandes aquisicdes.
Normalmente, as ideias sdo planejadas para o curto prazo, assim dando retorno
praticamente imediato para a empresa. (KOTLER; KELLER, 2012)

Tanto a venda no curto prazo como relacionamentos ao longo prazo séo
objetivos da promocédo de vendas. Geralmente, as promoc¢des direcionadas pela
promocdo de vendas dao suporte ao processo de venda pessoal; reforcando a
imagem e posicao do produto perante o cliente. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007)

A empresa visa ter respostas do mercado, sendo que na promoc¢ao de vendas
o intuito ndo é divulgar beneficios ou valores sobre um determinado produto, mas
sim, oferecer condi¢cdes imperdiveis para a aquisicdo imediata de tal. (URDAN,
2006)
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2.2.4.4 Publicidade

A publicidade busca transmitir informacdes sobre os produtos e a empresa, em
forma de midia. Geralmente, os profissionais de marketing utillizam de
embasamentos e objetivos organizacionais para planejar, implementar e controlar a
publicidade informada ao mercado em geral. (CHURCHILL, 2012)

Urdan (2006, p. 327) “a publicidade contempla informacfes sobre a empresa,
seus produtos ou marcas, veiculadas pela imprensa na forma de noticias”.

O papel da publicidade € criar elos entre a empresa com o0s clientes,
fornecedores e distribuidores, igualmente com acionista e colaboradores, resultando
em transparéncia e em uma boa imagem organizacional, maior eficiéncia e
relacionamentos duradouros e benéficos. (LAS CASAS, 2009)

Os tipos mais comuns de publicidade sé@o através de reportagens e anuncios,
sendo que, normalmente, a empresa detém certo poder sobre a mensagem
transmitida ao receptor, podendo até incorporar informacfes favoraveis e atraentes.
Também, outra ferramenta conhecida € o0 press-release, ou seja, Sado 0S
comunicados a imprensa, isto quer dizer, uma forma da empresa fornecer dados
sobre os seus produtos, perspectivas e idealiza¢cbes. (CHURCHILL, 2012)

Entre as funcbes desempenhadas pelo departamento de relagbes publicas
temos a divulgacdo de certos produtos, a criacdo e comunicacdo de diversas
informacBes de amplo interesse, a construcdo e manutencdo de relacionamentos
com legisladores, funcionarios do governo, comunidades locais e nacionais,
acionistas e representantes, doadores e membros. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007)

O impacto gerado pelas relacbes publicas a empresa advém da
conscientizacdo do publico sem custeamento, principalmente por empresa nhao
pagar pelo espaco e tempo de midia, somente desembolsando valores para a
equipe desenvolver e divulgar todas as informacdes e eventos pertinentes, na qual
resulta normalmente no mesmo alcance da credibilidade de uma propaganda
custeada. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007)

Para informar através da publicidade, a empresa necessita considerar
determinados fatores para escolher as mensagens e veiculos de relacfes publicas,
implementando diretamente a um plano e avaliagdo adequados. Com isto, as

publicacdes devem alcancar e influenciar o seu publico-alvo, os eventos tem de
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serem atrativos e as noticias favoraveis caracterizando a identidade de midia da
empresa. (KOTLER; KELLER, 2012)
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3 METODOLOGIA

A metodologia € a maneira como conduzimos a pesquisa, atraves dos objetivos
propostos e procedimentos a serem utilizados. Ao definir o assunto a ser abordado,
0 académico deve elaborar o seu estudo, aplicando um planejamento adequado e
eficaz.

Conforme Lakatos (2001, p. 83) “o método é o conjunto das atividades
sistematicas e racionais que, com maior seguranca e economia, permitem alcancar o
objetivo”. Isto quer dizer, a maneira de como fazer algo visando a obtencdo de
dados satisfatorios que possibilitem a compreenséo e por seguinte, a conclusédo do
estudo.

A metodologia aplicada pelo académico deve ser composta por “um conjunto
de processos empregados na investigacdo e demonstragdo da verdade”. (CERVO,
2007, p. 27)

Referindo-se a metodologia, o académico deve utilizar um método coerente ao
objeto de pesquisa. E importante detalhar os passos e meios percorridos, e apos
analisar os processos e verificar a sua eficidcia perante os resultados alcancados.
(CERVO, 2007)

Barros (2000, p. 34) enfatiza que métodos eficientes “conduzem a captacéo e
processamento de informacdes com vistas a resolucdo de problemas de

investigacao”. Isto é solucionar os problemas ou verificacfes do estudo.

3.1 Delineamento da pesquisa

Este trabalho visou identificar quais ferramentas, dentre as diversas maneiras
de promocao, séo utilizadas para divulgar a marca e os produtos da empresa; essas
gue foram analisadas para verificar seu retorno tanto em difusdo e impulsédo perante
a clientela.

A pesquisa realizada foi um estudo de caso qualitativo e exploratério, na qual
buscou por dados concisos que permitam a sua compreensao e precisao.

No que se refere ao estudo de caso, de acordo com Yin (2015, p. 17) “este
investiga um fendmeno do mundo real, na qual os limites entre o fendbmeno e o

contexto ndo foram evidenciados de forma clara”.



30

Por seguinte, o autor diz que “o uso de multiplas fontes de evidencia na
pesquisa de estudo de caso permite que pesquisador aborde uma variagdo maior de
aspectos historicos e comportamentais”. (2015, p. 124)

Conforme Creswell (2010, p. 206) o método qualitativo:

Emprega diferentes concepcoes filosoficas; estratégias de investigacao; e
métodos de coleta, analise e interpretacdo de dados. [...] os procedimentos
gualitativos baseiam-se em dados de texto e imagem, tém passos
singulares na analise dos dados e se valem de diferentes estratégias de

investigacao.

Para Jung (2004, p. 61) “o0 modelo qualitativo admite a interferéncia dos valores
do pesquisador e considera a existéncia de multiplas realidades”.

Em algumas situacdes, a teoria qualitativa renega o pressuposto de que 0s
métodos e as teorias tém de estar diretamente relacionados com o objetivo do
trabalho, mas sim que a construcdo dos conceitos sera desenvolvida e aprimorada
no decorrer do estudo. (GIBBS, 2009)

A importancia da pesquisa qualitativa se da através do detalhamento do
meétodo e tarefas desempenhadas sobre o estudo, isto é, descrever cada passo
durante todo o processo. (JUNG, 2004)

A pesquisa exploratoria auxilia na formulagdo de hipdteses para os estudos,
sendo que proporcionam uma nova percepcao e idealizacdo da visao da empresa e
suas ideias. Para isto, é necessario investigar as relacdes existentes entre todos os
elementos e/ou componentes da organizacdo. (CERVO, 2007)

Sobre a pesquisa exploratdria, Santos (2000, p. 26) explicita que “explorar é
tipicamente a primeira aproximacado de um tema e visa criar maior familiaridade em
relacdo a um fato ou fenébmeno”.

Conforme Lakatos (2001, p. 188), basicamente a pesquisa exploratéria busca
“desenvolver hipéteses, aumentar a familiaridade do pesquisador com um ambiente,

fato ou fendmeno, [...] ou modificar e clarificar conceitos”.
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3.2 Técnica de coleta de dados

Através do estudo de caso, a coleta de dados € necessaria para reunir
informacGes que deem continuidade aos procedimentos relacionados aos objetivos
do estudo. (SANTOS, 2000)

Santos (2000, p. 74) explica que “coletar dados é juntar informagdes
necessarias ao desenvolvimento dos raciocinios previstos nos objetivos”.

“Uma variedade de procedimentos de coleta de dados pode ser utilizada, como
entrevista, observagao participante”. (LAKATOS, 2001, p. 188)

Nesse estudo, para coletar os dados necessarios foram realizadas entrevistas
com o diretor geral, juntamente com dois colaboradores e também com dois clientes,
sendo um consumidor final e uma revenda, que explanaréo sobre suas experiéncias,
conforme questionado no roteiro da entrevista explicito no anexo A.

Para caracterizar-se como uma entrevista é preciso que haja, no minimo, duas
pessoas, sendo que a entrevistadora colete informacfes referente ao assunto
abordado e proceda com uma investigacdo, analise e diagnoéstico do estudo.
(LAKATOS, 2001)

A entrevista possibilita ao entrevistador uma maior flexibilidade tanto para
aplicar aos mais diversos publicos como para modificar suas questdes ou introduzir
novas a pesquisa, consequentemente observar toda e qualquer tipo de reacéo,
atitude ou acdo por parte do entrevistado, desta forma obtendo dados mais

relevantes e precisos sobre o assunto indagado. (BARROS, 2000)

3.3 Procedimento de analise dos dados

Para realizar uma boa analise é preciso que todo o planejamento seja bem
elaborado e que a abordagem seja adequada para favorecer a formulacdo das
hip6teses do estudo, pois desta forma, facilitara a interpretacdo e analise.
(LAKATOS, 2001)

A analise dos dados € crucial para obter uma compreensao coerente ao estudo
realizado, na qual, a analise constitui no afrontamento das respostas obtidas através
das entrevistas, juntamente com o embasamento teorico apresentado ao longo do

trabalho.
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Para nortear a analise do estudo de caso, Yin expde que é necessério utilizar a
estratégia da triangulagdo, isto quer dizer, relacdo entre a teoria e entrevista,

conforme explica (2015, p. 146):

Possuir uma estratégica analitica geral é a melhor preparacdo para a
conducéo da analise do estudo de caso. O propésito da estratégia analitica
é ligar os dados do seu estudo de caso a conceitos de interesse, para que

esses fornecam a vocé uma orientacéo na analise dos dados.

O pesquisador deve inter-relacionar os conceitos com as propriedades
analisadas e vistas durante o estudo, pois com as informacgdes obtidas e descritas
durante o trabalho é possivel realizar analises empiricas e teoricas, sendo o foco do
estudo de caso. (LAKATOS, 2001)



33

4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Contextualizacdo da empresal/estudo

Este presente estudo foi realizado na empresa Cerdmica Candelaria, uma
industria de tijolos, tavelas e bloco estrutural, na qual, nunca utilizou de ferramentas
de estudo para identificar ou analisar a promocéo da marca e dos seus produtos.

A empresa atua no mercado a mais de seis décadas, priorizando repassar a
imagem da for¢ca da marca e da qualidade dos produtos para toda a clientela.

Até o momento, como ndo havia tido nenhuma pesquisa cientifica, a gestao
nao obtém dados precisos sobre o retorno imposto pela promocao utilizada.

Para levantar os dados e fornecer uma analise completa do modo de promover
a empresa no contexto geral, utilizou-se um estudo do composto promocional da
empresa Ceramica Candelaria, em que foram realizadas entrevistas desde a cupula
até a clientela, com intuito de obter a maior quantidade de dados, apos isto, realizar
a triangulacao destes, analisar e concluir sobre a abordagem atual e suas possiveis

melhorias.

4.2 Analise dos dados

Neste estudo foram realizadas cinco entrevistas, sendo que trés repassaram a

vis&o organizacional e duas forneceram o ponto de vista dos clientes.

4.2.1 Dados estruturados abordando a visao organizacional

A visdo organizacional representa a forma como o0s gestores e colaboradores
veem a empresa perante a clientela e o mercado. Ter informacdes e dados é
essencial para obter bons planejamentos e com isto, manter sua organizacdo bem
vista, ou seja, com uma base de dados estruturados € possivel corrigir erros, fazer
melhorias e modificar agcdes para melhor atender as necessidades dos clientes e
exigéncias do mercado.

Para analisar os dados fornecidos através das entrevistas, na qual foram

baseadas em um roteiro, as informacdes tanto do gestor quanto das colaboradoras



34

tiveram de ser trianguladas e confrontadas, com isto, possibilitando apontar a viséo

organizacional sobre a empresa.

4.2.1.1 Dados, andlise e constatacdes

O composto promocional no meio organizacional € de suma importancia.
Basicamente, ele retrata a maneira como a empresa se expde e expressa para a
demanda e concorrentes.

Na primeira pergunta buscou-se saber o que a organizacdo entende por
composto promocional, isto €, um dos 4 Ps do marketing e o foco deste estudo.

Conforme mencionado na entrevista, a visdo organizacional afirma que
entende por composto promocional a maneira como a empresa apresenta a marca
para os clientes, ou seja, 0 que esta sendo utilizado para a empresa se tornar cada
vez mais vista perante os clientes, o mercado e a concorréncia. Também, o foco
constante em manter a qualidade dos produtos, com intuito de o proprio produto se
promover e com isto, promover a marca.

Conforme a teoria ja apresentada neste trabalho, a empresa tem uma noc¢ao
inteligente sobre o composto promocional. Constata-se isso pelos seguintes pontos
destacados, como podemos citar, o enfoque na importancia em manter os produtos
com alta qualidade e o intuito de projetar a boa imagem da marca para todo o
mercado. (COBRA, 2009)

Na segunda questdo do roteiro foi identificado quais os tipos de promocgao que
sao utilizadas pela empresa para promover a marca e 0s seus produtos.

Como resposta obteve-se que o composto do marketing, pincipalmente a parte
da promocéo é pouco vista e abrangida pela organizacdo, na qual a sua introducéo
esta ocorrendo de forma lenta.

Dentre os tipos de promocédo utilizados, atualmente a empresa possui uma
pagina na rede social Facebook e o site institucional que € pouco alimentado.

A utilizacdo das redes sociais € uma pratica nova e estd em fase de teste, isto
e, de forma minuciosa e cautelosa, a diretoria analisa em conjunto com o0s
colaboradores ideias e oportunidades que possam promover a marca € Seus
produtos através destes meios. Outras ferramentas, como por exemplo, o outdoor

nao sao bem vistas pela cupula, pois eles acreditam que ndo trazem retorno, sendo
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que ao usar esta ferramenta ndo houve mensuracdo dos resultados obtidos através
dela.

Como uma oportunidade de divulgacdo, principalmente em datas
comemorativas, como por exemplo, na Festa do Colono e Motorista considerada
uma grande e importante festividade na regido, a empresa utiliza de descontos em
um ou mais produtos e com estoque limitado, na qual € publicado nas redes sociais
e comunicado através de aplicativos, assim atingindo todo o publico-alvo e
favorecendo um alavanque nas vendas, maior atracdo e promocdo da marca
juntamente aos seus produtos. Ao abordar esses tipos de promocéo, a clpula tem
por objetivo divulgar os produtos, a marca e destacar-se frente a concorréncia.

A incorporacdo de novas tecnologias é a principal estratégia abordada por
empresas, como a Ceramica Candelaria, que visam estarem presentes na vida dos
seus clientes e comunicar-se com qualidade e rapidez. A abordagem de ferramentas
tradicionais deixou de ser aplicada, pois com um mundo cada vez mais conectado,
tanto no meio organizacional como na vida cotidiana, surgiu a necessidade de
utilizar novas ferramentas conectadas a internet e que fornecga contato instantaneo.
(BELCH & BELCH, 2007)

Apés a identificacdo dos tipos de promocao utilizados pela empresa, na
sequencia do roteiro foi questionado se ha verificacdo do retorno e da eficicia
ocorrida pela divulgacdo dos produtos e complementando, se na visdo dos gestores
iSSo € importante.

Obtivemos as seguintes constatacdes, sendo elas que a empresa ndo possui
controle ou mensuracao do retorno sobre a promocéo aplicada, seja ela nas redes
sociais ou através de outras ferramentas utilizadas.

Algumas informacdes sdo obtidas por meio de conversas informais com os
clientes, mas nada estruturado que forneca parametros. Também, sédo fornecidos
dados através da responsavel pela alimentacdo da pagina do Facebook, mas
novamente algo visual ou pouco significativo.

Estas informacgdes ndo fornecem uma gestéo eficiente, na qual constata-se que
a Ceramica Candelaria ndo esta de acordo ao que se defina como adequado em
guestao da mensuracao do retorno.

Confirmamos isso, pois € preciso fazer a mensuracdo por uma questdo de
estratégia, na qual apos analisarmos os dados e informacdes dos retornos, a cupula

terd fatores voltados as vendas, as necessidades dos clientes e a sua posi¢do no
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cenario atual do mercado. Assim, enquadrando as capacidades organizacionais,
teremos possibilidade de decidir sobre como atuar com um posicionamento
competitivo e atendendo a todas as exigéncias. (HOOLEY, 2005)

Com intuito de manter-se atualizada a realidade atual foi questionado se a
empresa esta aberta e interessada na implantacdo de novas ferramentas de
divulgacéo, principalmente aquelas que ainda néo estido sendo aplicadas.

Identificou-se que a empresa esta aberta e acredita que o cliente deve
conhecer a empresa na sua integra, seja por meio de visitas ou por videos
institucionais que proporcionariam uma visao ampla da empresa. Uma maneira
interessante e eficaz de promover é por intermédio de um video institucional, sendo
gue este abordaria desde a historia da empresa, todo o processo produtivo até a
entrega dos pedidos e a satisfacao dos clientes.

Atualmente, uma das ferramentas implantadas e mais utilizadas é a promocéo
de vendas para a clientela mais fiel, sendo esta basicamente composta por
revendas, ou seja, empresas que compram produtos em maiores volumes e
repetitivamente.

Igualmente, aos consumidores finais séo oferecidos brindes e posto placas de
divulgacdo da marca nas constru¢des, como por exemplo, “Ceramica Candelaria
presente nesta obra”.

Por parte da cupula, estas ferramentas sdo consideradas eficazes e
abrangentes, na qual obtém grande alcance, isto é, atingem ao atual e a novos
publicos-alvo. Por outro lado, outros tipos de abordagens ndo estdo presentes no
planejamento, consequentemente nao tem permissao para serem implantados.

Ao incorporar ideias, acfes e praticas diversificadas, a empresa demonstra
total nocdo do quao importante e necessario é a utilizacdo de diversas ferramentas,
principalmente aquelas que atinjam aos mais diversos publicos-alvo, sem deixar de
lado oportunidades e praticas que possam favorecer a empresa em cenarios ainda
desconhecidos. (MAGALHAES, 2007)

Em sequencia ao roteiro, no quinto questionamento pediu-se que fosse
explicado quais as diferencas e/ou mudancgas percebidas na maneira de divulgacao
adotada pela organizagéo.

Foi respondido que, nos primordios, o principal meio de contato com a clientela
era o telefone fixo, sendo que este é utilizado atualmente para manter contato com

os clientes mais tradicionais, isto €, aqueles que nao aderiram as novas praticas de
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comunicacgdo e divulgagdo. Também, havia a promocdo da marca e dos produtos
através de propaganda em radio e jornal local. Por fim, uma determinada parte dos
clientes compravam na empresa pelo reconhecimento ao seu dono, ou seja,
vinculado a uma pessoa fisica tanto por ela ser conhecida na sociedade como por
guestbes de afinidade ou grau de parentesco. No entanto, na atualidade, desde
informar sobre um desconto, nova pratica ou até o fechamento de um pedido é feito
mediante comunicacao pelas redes sociais e aplicativos.

O meio de interacdo e comunicacdo deve estar relacionado a realidade atual
que a empresa pertence, por esse fator, a empresa Ceramica Candelaria adequou-
se as mudancas, mas sempre verificando as reais necessidades da sua clientela.

Para Hooley (2005), os meios de comunicacao variam de um pais ao outro e
consequentemente a sua eficacia, ou seja, ao selecionar uma plataforma de
interacdo com a clientela, a empresa precisa escolher de acordo com as praticas e
ferramentas abordadas pelo o mercado, sendo que estas devam transmitir a
mensagem claramente para ser compreendida e caracterizada como eficiente.

O avanco constante das tecnologias € visivel a todos. No meio organizacional
as empresas precisam se adequar e estarem alertas as estas mudancas. Com isto,
foi perguntado qual é o principal meio de interagdo que a empresa utiliza com os
clientes atualmente.

Na atual realidade da empresa, as publicacdes sdo postadas exclusivamente
em redes sociais, a comunicacao para fazer pedidos, reclamacdes ou elogios ocorre
pela interacdo através do WhatsApp e por telefone. No Facebook, a interacdo é
basicamente utilizada para tirar davidas ou repassar informacdes a interessados.

J4, com o objetivo de buscar novos clientes, a empresa possui um vendedor
externo, na qual atende aos clientes de forma presencial, deslocando-se a outras
cidades ainda ndo abrangidas na busca de novas vendas, ou seja, uma parcela
nova do mercado.

De acordo com Crocco (2006, p. 10) “a empresa deve criar canais de
comunicacdo eficientes com varios publicos: clientes, fornecedores, distribuidores
[...]”. Com isto, a empresa tera uma comunicacao clara, ou seja, um feedback por
parte dos seus clientes, sendo que favorecera na constru¢cdo de um contato mais
direto e proximidade das partes. Também, através destes canais de comunicacao,

na qual ja sdo empregados pela empresa, o cliente terd um constante enxurrada de
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divulgacdo e isto, proporciona a uma lembranca frequente da marca Ceramica
Candelaria.

Dando sequencia ao roteiro, na sétima questdo foi perguntado quais sao as
vantagens percebidas através de uma publicacao eficaz.

Como resposta tivemos que pelas publicacdes, como sao restritas as redes
sociais e pouco usadas, n&o identifica-se muitas vantagens, mas a principal
apontada é a capacidade de alcance, ou seja, 0 quanto é possivel atingir um numero
elevado de pessoas em diversas localizacfes pela conectividade que a internet e as
redes social fornecem.

E frisado que, por falta de investimento em promoc¢do, a mensuragido de
vantagens ou retornos por parte de publicacGes é considerada dificil, pois ndo ha
dados suficientes que possam ser medidos e analisados.

Para Hooley (2005), ter publica¢cdes constantes e o investimento em promocao
tem um alto impacto na visdo que € transmitida a todos. As mensagens entregues
aos clientes e alcance destas taticas devem ser amplamente aceitadas e
empregadas por toda organizacdo, pois as vantagens percebidas, como por
exemplo, o atingimento de publicos de dificil alcance demonstra o quéo importante
sao as publicidades.

Além disso, como citado anteriormente por Las Casas (2009), outro fator que
frisa a importancia em investimentos em publicidades esta vinculada a capacidade
da publicidade em construir elos que transmitam transparéncia, confianca e
favorecam a relacionamentos duradouros.

Na oitava questao foi perguntado quais taticas a empresa usa para abordar os
clientes e informa-los sobre novidades, oportunidades e praticas atuais que ela
POSSUI.

Como resposta foi repassado que a diretoria tem ciéncia que parte da sua
clientela ndo é assidua aos novos meios de comunicac¢ao, com esta informacao, ao
ter descontos no preco dos produtos ou divulgar novidades, ela contata da forma
tradicional a estes clientes, ou seja, por meio do telefone fixo ou celular. Por outro
lado, para o restante dos clientes todas as novidades, oportunidades ou praticas
atuais sdo publicadas na pagina do Facebook e no site institucional. Também é
enviado através de mensagem pelo WhatsApp e esta destacado nos folders que sao

distribuidos a todos.
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Para Crocco (2006, p. 10) “a internet facilita muito o processo de comunicacgao,
devendo a empresa deixar disponiveis em sua pagina os enderecos eletrénicos de
contato, [...]". Destaca-se que, para a empresa, desde o inicio da utilizacdo da
internet o contato com a clientela estda sendo mais dinamico, rapido e instantaneo,
na qual propicia uma abordagem informal que visa no atendimento das
necessidades e satisfacdo dos clientes, solucdes precisas, informacbes e
divulgacdes atuais, entre outras.

Na nona pergunta foi inquirido que, na visdo organizacional, qual a importancia
da propaganda.

Na atual pratica da empresa, ndo é utilizado propaganda, por uma contencao
de gastos. Acredita-se que seja importante, mas ndo é uma pratica assidua pela
empresa, na qual nem faz parte do seu planejamento no curto prazo.

Os custos existentes pela utilizacdo da propaganda sdo custeaveis pelas
vantagens oferecidas por esta ferramenta do marketing. Pode ser citado como a
principal vantagem a capacidade de informar e persuadir o publico-alvo, no intuito
repassar informacbes de maneira adequada e que atinja de forma ampla e
estratégica a atual clientela e a novos clientes. (LAS CASAS, 2010)

Dando prosseguimento ao roteiro de perguntas, no décimo questionamento,
referindo-se a publicidades indagou-se até que ponto publicidades, como por
exemplo, em televisao, radio, outdoor e sites sao pertinentes para a organizacao.

Na visdo da empresa é importante utilizar os meios de publicidade, mas como
ja aplicado e sem retorno, estes tipos de préaticas sdo pouco usadas. Ressalta-se
gque nao houve mensuracdo detalhada ou dados fundamentados para verificar o
retorno oferecido pela publicidade quando empregue.

Outro fator € o alto custo investido neste tipo de pratica, sendo que neste
momento a empresa nao acredita ser € pertinente a sua utilizacdo. Mas, reconhece-
se que seria uma boa estratégia a ser planejada e implementada no longo prazo.

A insercao destes tipos de publicidades podem ser feitas de maneira gradativa.
Crocco (2006) explica que, se a empresa necessita dispor de capital elevado para a
implantagéo de qualquer ferramenta de promog¢ao, devera iniciar com investimentos
menores, como por exemplo, através de publicidades locais e regionais, pois esta
tatica serd eficaz no atingimento do objetivo, isto é, na divulgagdo da marca e

produtos, e também terd cobertura de boa parte do seu publico-alvo.
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Conhecendo os tipos de propaganda, sendo eles propaganda de produto,
propaganda institucional e propaganda persuasiva, foi indagado quais dessas sao
empregadas pela empresa.

Dentre os tipos, o Unico aplicado pela organizacdo é a propaganda de produto,
ou seja, ao modificar algum dos seus produtos, para informar os clientes e pessoas
interessadas sobre esta novidade é utilizada uma estratégia, na qual se baseia no
cliente receber amostras do novo produto onde podera verificar suas mudancas,
modificacdes e especificidades e consequentemente, se aprovado por ele, adquiri-lo.

No entanto, os outros tipos sdo desconhecidos pela empresa e assim nao
empregues.

Neste quesito, a Ceramica Candelaria esta adequada a teoria. A utilizacdo de
forma correta e eficaz da propaganda de produto resume-se no intuito de atrair a
novos clientes e informar a todos sobre os produtos que a empresa oferta.
(CHURCHILL, 2012)

Para todas as empresas, vender € algo necessario e constante, pois sem
venda a empresa ndo resiste e consequentemente, fecha. Com isso, na visédo
organizacional da empresa Ceramica Candelaria foi perguntado qual importancia a
venda pessoal tem para a organizacao.

Hoje, a empresa néo sobrevive sem vendedor, pois é a empresa que busca os
clientes, isto é, ha a necessidade de atrair, cativar e conquistar um cliente para
assim concluir a venda. As vezes, acontece ao contrario, onde o cliente é quem liga
e procura pelos produtos, na qual pode ser caracterizada uma venda facil, pois o
cliente sabe o que deseja e esta pronto para fechar o pedido.

Outro fator que frisa a importancia da venda pessoal é a fideliza¢do do cliente,
pois o0 contato “cara a cara” favorece na criacdo de uma relacdo mais pessoal, onde
o cliente sente-se importante, bem atendido e reconhecido pela empresa.

Ao criar valor ao cliente, a empresa destaca o quao importante e relevante ele
representa para a organizacao. Além de oferecer atendimento de qualidade e bons
produtos, a venda pessoal oportuniza a criagdo de um relacionamento forte que
consequentemente favorece para a fidelizacao do cliente. (HOOLEY, 2011)

No intuito de averiguar se o vendedor da empresa esta apto e capaz de
fornecer informacdes e responder as duvidas dos seus clientes, seguindo o roteiro,

foi questionado se ele possui capacitagéo.
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Como resposta obteve-se que o0 vendedor externo ndo possui capacitagao,
mas tem completa nocdo de todo o portfélio, na qual pode informar ao cliente as
principais caracteristicas e diferenciais de um determinado produto e assim,
persuadir o cliente a obter a melhor escolha. Destaca-se que o vendedor possuli
conhecimentos prévios sendo aqueles que obteve no meio académico ou através da
pratica como vendedor no comércio.

E importante que os vendedores desempenhem sua funcéo de forma eficiente
e eficaz, para isto é necessario que passem por capacitacdes e treinamentos. Para
Garcia (2015, p. 98) “é importante que o funcionario se familiarize desde o inicio com
as diretrizes e os valores da empresa e também assuma 0s compromissos pelos
quais ele ingressou na equipe”. O autor ainda cita que “conhecer o produto a venda
€ também essencial’. Para isso, oferecer treinamentos praticos, acompanhamento e
didaticas de como prosseguir durante a venda pessoal serédo fatores determinantes
em formar um bom profissional, pois “o treinamento faz os funcionarios se sentirem a
vontade em suas fungdes e reconhegam as proprias qualificagdes”. (GARCIA, 2015,
p. 98)

Dando prosseguimento ao roteiro, na décima quarta pergunta, averiguou-se o
qudo relevante é a interacao direta entre o vendedor e o cliente.

Na visdo organizacional, o vendedor ndo se resume apenas a atender o cliente,
mas sim verificar qual a sua real necessidade. Também, lembra-lo regularmente
sobre a empresa e suas praticas, contatar quando tiver um lancamento de um novo
produto e desconto no preco. A relacdo direta entre as partes os tornam mais
proximos, consequentemente o cliente sente-se mais especial e importante. Isso é
um fator significativo, pois possibilita uma fidelizacdo do cliente de forma mais rapida
e facil.

Ao afirmar e destacar a importancia deste contato, a empresa esta de acordo
com a teoria, isto quer dizer, através deste relacionamento “que a empresa
conhecera os desejos dos consumidores, podendo, entdo, atender a eles e, ao
mesmo tempo, alcancgar os seus proprios objetivos: satisfagdo do cliente e lucro para
a instituicdo”. (GARCIA, 2015, p.30)

Como constatado a venda pessoal € de extrema importancia, principalmente
para a Ceramica Candelaria, portanto, se esta possui papel tdo significativo, teve-se

de indagar quais sao os principais retornos oferecidos por ela.
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A clpula explica que considera importante a venda pessoal, porém néo verifica
0 retorno que esta traz, isto é, seja pelo atingimento das metas, que na sua maioria
nao sao impostas ao vendedor, ou até pelo aumento do faturamento, na qual ndo é
medido de forma individual ou por venda.

As informacfes que chegam a cupula séo visuais, pois ndo ha pessoas com
tempo habil para verificar como foi & venda ou saber quais foram as impressoes,
agradecimentos ou reclamacdes do cliente, ou seja, ndo existe o pés-venda.

Se houvesse mensuragado do retorno, seria possivel avaliar o desempenho do
vendedor e estipular metas que alavancassem as vendas.

Pelos fatores apresentados, avaliando a empresa percebe-se que a mesma
estd inadequada ao que € considerado ideal. A idealizacdo de uma empresa esta
relacionada a capacidade de obter lucro, crescimento e relevancia perante o
mercado e auto realizacdo, na qual € atingivel quando imposto metas, assim sendo
destacados os objetivos centrais e determinados prazos para 0 seu atingimento.
(KOTLER, 2012)

Na décima sexta pergunta do questionario, buscou-se identificar quais
ferramentas da promocéao de vendas sdo ofertadas para a clientela.

Como retorno obteve-se que praticas, como por exemplo, campanhas nao sao
utilizadas pela empresa, contudo amostras do produto e brindes, dentre eles as
cuias, canetas e bonés sdo oferecidos a clientela. Estes brindes sdo dados como
forma de promover a satisfacéo do cliente e como uma lembranca pela compra.

No planejamento, h4 ideia de fazer campanhas publicitérias, mas nada além do
projeto, sem implantacéo até o momento.

Ao utilizar a promocao de vendas, a empresa Ceramica Candelaria demonstra-
se adequada a este tipo de préatica. Como ja frisado na teoria anteriormente, o papel
da promocédo de vendas esta relacionado ao aumento do foco aos produtos e da
marca no mercado, obter respostas rapidas dos clientes e por seguinte, fornecer um
auxilio para o fechamento da venda. (LAS CASAS, 2010)

No ultimo guestionamento foi verificado o suporte que estes investimentos da
promocao de vendas oferecem para a empresa.

A visdo organizacional frisa que somente € para a satisfacdo do cliente, ou
seja, uma lembranca pela compra feita. Com isto, ndo ha mensuracdo do retorno ou

do suporte que estes investimentos possam oferecer. Algumas vezes os clientes
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agradecem pela lembranga, mas somente algo visual, nada que possa ser
contabilizado em relat6rios ou pesquisas que fornecam parametros.

Com isto, a empresa deixa de obter feedback tanto para o capital ganho como
para o suporte que esta ferramenta ofereceu. Para lIzidoro (2016, p. 78) “a avaliagao
das acdes sempre deve ser feita a partir dos resultados atingidos e dos esperados,
de acordo com os métodos estipulados”. Apos obter esses dados, o autor ainda
complementa dizendo que “essa avaliagdo permite programar melhor todas as
préoximas agdes”. (IZIDORO, 2016, p. 78)

Para a empresa, estes pardmetros sdo essenciais quando h& o intuito de
crescimento no mercado, satisfacéo do cliente e ganho de valores.

4.2.2 Dados estruturados abordando a visdo da clientela

A viséo da clientela reflete o ponto de vista dos clientes sobre os produtos e a
marca no mercado. Com estas informacgdes, o gestor e organizacdo por completo
terdo referenciais e aspectos para direciona-los, seja no intuito de obter melhorias,
modificar planejamentos ou estratégias.

Para realizar a entrevista foi elaborado um segundo roteiro, na qual é composto
por sete perguntas, que foram feitas a um consumidor final e uma revenda, com o
objetivo de abordar os dois tipos de clientes que a empresa possui e com isto, obter
a maior quantidade de informacdes e atingir a demanda da empresa de forma

ampla.

4.2.2.1 Dados, analise e constatacdes a partir dos clientes: consumidor final e

revenda

Iniciamos o roteiro buscando informagfes sobre o primeiro contato do cliente
com a empresa e quais referéncias teve sobre a marca e os produtos.

O consumidor final explica que, na regiao central do estado do Rio Grande do
Sul, a empresa e sua marca sdo reconhecidas e renomadas, isto €, possuem um
nome forte na regido. Assim, toda e qualquer pessoa que far4 obras pesquisara
sobre esta empresa e provavelmente, fara contato para informar-se sobre o portfélio,

sendo esta a situacgdo por qual ele passou.
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No caso da revenda, ao realizar a entrevista, 0 gerente explica que obteve o
seu primeiro contato apds uma indicacdo, sendo esta primeiramente pela qualidade
do produto. Com tudo, apos realizar as primeiras compras verificou-se que ali estava
surgindo uma amizade préspera com a empresa. Ele frisa que reconhece o poder da
marca Ceramica Candelaria e que possui muito respeito por todos.

Segundo Honorato (2004), o interesse iniciasse apds a coleta de informacdes,
na qual destacaram caracteristicas e dados sobre o produto. Além disso, o
interessado buscara conhecer melhor a marca e a empresa no seu tudo, pois estes
fatores auxiliaram na proxima etapa, sendo ela identificar o produto ideal e por fim,
realizar a compra.

Dando continuidade foi questionado qual a primeira impressdo que tiveram
através da abordagem promocional utilizada pela empresa.

Para o consumidor, a abordagem promocional da empresa é feita de modo
estratégico, isto €&, utiliza de diversos meios para fazé-la. Sendo que parte desta &
transmitida através dos caminhdes adesivados que transitam pelas rodovias da
regido e também, através dos meios de comunicacdo e redes sociais, na qual
publicam sobre a tecnologia empregue nos produtos, preco acessivel, teste de
qualidade em laboratério proprio e por fim, a capacidade de produzir produtos que
possuem uma grande durabilidade e entregas rapidas com a utilizacdo de frota
prépria.

Na visdo da revenda, a empresa busca através da abordagem promocional
demonstrar aos clientes e ao mercado a transparéncia e ética profissional, sendo
esses valores essenciais a uma empresa prospera e tdo importante como a
Ceramica Candelaria.

Com isto, afirmamos que a empresa esta enquadrada ao ideal, pois a acéo
promocional busca “auxiliar na construgdo da imagem, assim como outras
ferramentas de marketing, e deve ser utilizada para agregar algo ao produto a fim de
valoriza-lo”. (SANTOS, 2016, p. 120)

No terceiro questionamento buscou-se identificar, na opinido dos entrevistados,
que caracteristicas sao importantes na divulgacao dos produtos.

O consumidor final destaca que € necessario manter informado de forma
constante os clientes e possiveis compradores, isto quer dizer, todas e quaisquer

novidades e oportunidades que a empresa esteja elaborando e pondo em prética
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devem ser divulgados a todos através das redes sociais, aplicativos e também nas
radios locais.

O gerente da revenda enfatiza que caracteristicas, como por exemplo,
demonstrar os diferenciais e a qualidade dos produtos ofertados pela empresa séao
importantes e muito relevantes, pois estes pontos podem ser decisivos em situacoes
como persuadir o cliente e fechar uma venda.

A visdo da clientela esta de acordo com a abordagem feita pela empresa,
sendo que uma eficaz divulgacdo deve ser “criativa e inteligente, bem como trazer
informacgdes verdadeiras”. (SANTOS, 2016, p. 120)

Seguindo o roteiro foi inquirido se a abordagem promocional empregue pela
empresa condiz com a realidade atual.

No ponto de vista do consumidor final, a empresa esta adequada, pois utiliza
0S meios de interagdo mais abrangidos atualmente, sendo eles o Facebook e
WhatsApp e também, busca através da sua estrutura, isto €, a fabrica em si,
demostrar em divulgacdes o quao cuidadosa e importante € manter uma empresa
repleta de belezas naturais e ecologicamente correta, ter tecnologia de ponta e
pessoas capacitas.

O gerente da revenda destaca outro fator importante que é empregue pela
empresa, sendo esse impor e destacar a marca da Ceramica Candelaria, pois na
regido a quantidade de olarias é expressiva, por este fator é necessario que seja
exposta a marca forte que eles possuem. Assim, os diferenciando das demais e
tendo destaque no mercado.

Com o intuido de verificar as tecnologias que beneficiam a promoc¢éo da marca
e dos seus produtos, ambos responderam que as midias digitais ou por internet sdo
as mais utilizadas e que oferecem maior retorno.

O uso das redes sociais e de aplicativos sdo eficazes e praticos, pois
possibilitam uma exposicdo e promocao de forma instantanea, na qual, por este
fator, a empresa deve ser cautelosa e possui um planejamento estratégico onde ira
decidir o que dispor na internet para o seu beneficio. (SANTOS, 2016)

Como a visdo da clientela possibilita parametros e indicadores que possam ser
uteis e reflitam as suas necessidades, continuando o roteiro foi questionado que
modificagcdes na forma de expor as novidades e informagdes gerais poderiam ser

empregues.
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Segundo o consumidor final, mesmo a empresa sendo localizada no interior da
regido, o publico-alvo esta sendo atendido através das praticas atuais, com isto, sem
a necessidade de fazer qualquer tipo de modificacbes, até o momento. Caso haja
uma necessidade de aprimorar ou modificar a forma de divulgacao, acredita-se que
deve haver um estudo e pesquisas que indiquem qual a melhor estratégia para se
escolher.

Por outro lado, na visdo da revenda indica-se alguns métodos a serem
incorporados, sendo eles a utilizacdo de midia na televisdo e radios, para fornecer
maior abrangéncia e também, a busca por parcerias em diversas regides, na qual o
cliente tera o possibilidade de localizar os produtos sem a necessidade de desloca-
se para a fabrica.

Na visdo empresarial sdo aceitdveis outras ferramentas que auxiliem na
promocao da empresa, todas devem estar enquadradas em um bom planejamento e
que estejam presentes em estratégias que lhe fornecam ganhos.

A propaganda € uma ferramenta que quando atinge o seu objetivo principal,
gue é gerar vendas e consequentemente lucro, reproduz o investimento aplicado.
Sem esquecer que é necessario atualiza sempre, isto é, além de ser dindmica e
flexivel a propaganda tem de estar enquadrada ao cenario atual e ao seu publico-
alvo. (SANTOS, 2016)

Concluindo o roteiro da entrevista, os entrevistados tiverem de citar os meios
de divulgacdo mais essenciais nos seus pontos de vista.

O consumidor final cita a utilizacdo da internet em primeiro lugar, na qual
engloba desde o site institucional que possui todo o portfélio, histéria da empresa e
seus contatos até as redes sociais, onde podem ser contatados para explicacées e
informacd@es, publicidades em jornais, eventos municipais e esportivos, e em obras
que a empresa esteja participando. Por fim, investimentos no marketing estratégico.

J& na visdo da revenda, os meios de divulgacdes essenciais nos dias atuais
sdo as redes sociais, basicamente o Facebook, a propaganda na televisdo e a
propaganda no radio que tem grande importancia na regiao.

Na atualidade, o ponto de vista da cliente esta coerente, pois 0 uso de qualquer
ferramenta interligada a internet € uma pratica no meio organizacional. Foggetti
(2015, p. 13) explica que “grande parte dos negocios do mundo, hoje, € conduzida

por meio de redes digitais conectando pessoas e empresas.” Além disso, o uso da
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internet continua crescendo de forma estavel e também, cada vez mais, esta ao

alcance de todas as pessoas. Assim, o fazendo necessario em qualquer empresa.

4.3 Relacionando as duas visfes: a visdo organizacional e a visao da clientela

Ao relacionar as respostas obtidas por ambas as partes, analisando o roteiro
por completo foi possivel obter algumas constatacoes.

A visdo da empresa condiz com as praticas essenciais destacadas na teoria,
ou seja, referindo-se ao composto promocional, utiliza mais de um tipo de
ferramenta para promover a marca e 0S seus produtos, estimular as vendas e
aumentar a demanda.

Como observacdo ha a necessidade de impor metas aos vendedores tanto o
externo como os internos e também, fazer o seu devido controle, com isso, verificar
o retorno oferecido e também os ganhos obtidos, na qual, até o0 momento, ndo h&a
dados e resultados contabilizados, pois a empresa ndo emprega essa pratica.

Através do roteiro realizado com a clientela obtivemos que, na visdo dos
clientes, as praticas atuais da empresa estdo atendendo a demanda, seja no intuito
de informar sobre novidades e descontos como em promover 0s seus produtos e a
marca.

Afirmam que o uso das redes sociais, principalmente o Facebook e dos
aplicativos, sendo o principal o WhatsApp sdo essenciais para uma empresa manter-
se conectada ao mercado e com a clientela, pois essas ferramentas estdo a
disposicdo da maioria dos seus clientes e com a sua utilizacdo, possibilita um
contato mais instantaneo, rapido e dinamico.

Portanto, ao confrontar as visbes constatasse que a empresa entende a
importdncia do composto promocional, na qual usa de forma estratégica as
ferramentas promocionais. Claramente, a mudancas a serem feitas e modificacdes
que proporcionaram melhorias, contudo, na sua atual situacdo, desempenha de

forma eficiente esta pratica.
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4.4 Sugestdes de melhorias

Apos analisar os dados obtidos através das entrevistas com a cupula,
colaboradores e clientes foi possivel indicar algumas melhorias e ideias a serem
postas em pratica.

Primeiramente € importante destacar que a empresa esta adequada a
realidade atual, isto é, busca se aprimorar perante as tendéncias, estratégias e
mudancas que venham ocorrer. Além disso, utiliza as ferramentas mais coincidentes
as necessidades dos seus clientes e exigéncia do mercado.

Evidencia-se que o uso das redes sociais e dos aplicativos de comunicagao
sao parte integrada de uma empresa que esta atenta as novas tecnologias, como no
caso a Ceramica Candelaria. Além destes meios de interacdo, promocdo e
divulgacao, a empresa dispde de maquindario de ultima geracgéo, na qual proporciona
aos seus clientes uma gama de produtos de alta qualidade, sendo este um ponto a
se destacar em campanhas publicitarias e nos mais diversos meios de interacéo
com a clientela.

Referindo-se a marca da empresa, sendo que, em boa parte da sua historia
esta vinculada a uma pessoa fisica, indicasse investir fortemente em promové-la,
com o intuito de engrandecer a forca da marca Ceramica Candelaria. Para isso, é
preciso planejar e elaborar estratégias de promoc¢ao, como por exemplo, campanhas
publicitarias reforcando a marca e a empresa no todo. Com isso, deixando de ser
reconhecida por pessoa fisica e sim, pela composi¢cdo da sua histéria e a sua
identidade prépria.

Outra sugestdo de melhoria, frisando que a empresa emprega em seus
processos e no seu cotidiano o uso do Facebook, WhatsApp e site institucional para
se promover e manter-se em contato com os clientes, a necessidade de medir e
controlar os dados e resultados proporcionados pelo uso destas ferramentas, sendo
gue eles forneceram perspectivas e também, estratégias para melhor o desempenho
e consequentemente, gerar maior lucro.

Um fator importante a ter melhorias € a possibilidade de proporcionar aos
colaboradores maior tempo, dentro do seu planejamento e carga horéaria, para
realizar o pos-venda, sendo que, para as estratégias de marketing, é primordial a

sua pratica. Isso se afirma, pois o feedback oferecido através dessa pratica
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proporcionara ideias, relatos e opinides sobre os seus produtos e a sua divulgacéo,
a promocao da marca, entre outros assuntos.

A localizagdo da empresa, mesmo se encontrando no interior, ndo foi
considerada um ponto a se melhorado até o momento, pois pela capacidade da frota
propria em entregar os produtos a todas as regides, ndo ha a necessidade de
modificar a logistica da empresa. Salienta-se que a possibilidade de obter parcerias,
nos mais diversos locais, € uma estratégia a ser realizada, pois o quanto mais a
marca estiver presente, maior sera o seu reconhecimento no mercado.

Também, o uso das mais diversas ferramentas, como por exemplo,
propaganda em televisdo, radio e jornais e as publicidades, fornecera a empresa
maior amplitude, ou seja, estard disposto a visdo dos clientes e possiveis
compradores a presenca da Ceramica Candelaria.

Uma sugestdo a ser colocada no planejamento e executada é por alguns
outdoors nas principais rodovias da regido, onde destacard a localizacdo da
empresa e que a mesma esta aberta a visitacdo e também, divulgar na televisdo a
historia, estrutura e produtos da empresa, no intuito de promové-la e obter maior
demanda.

Por fim, a ultima sugestdo resume-se a alimentacdo das péaginas, site e redes
sociais de forma constante, pois manter os clientes informados e cientes sobre a

empresa e seus produtos, os fornecerd uma lembranca continua.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo identificar os tipos de promocao utilizados
para divulgar a imagem da empresa, juntamente aos seus produtos. Além disso,
verificar como e qual é o retorno proporcionado pelas ferramentas empregues e a
possibilidade de inserir de novos meios promocionais.

No periodo de alguns meses foi realizada uma série de entrevistas, sendo
essas com o diretor da empresa e duas colaboradoras que originaram a visao
organizacional e também, com um consumidor final e o responsavel por uma
revenda, na qual compuseram os clientes.

Através das informacdes e dados coletados nas entrevistas, obtive parametros
sobre as préticas atuais, desempenho em atender as necessidades da demanda, a
eficacia das promocdes nos meios de interacdo e comunicacdo, ajustes e melhorias
a serem feitas e por fim, as ferramentas essenciais usadas para promover a
empresa no seu todo.

O alcance dos objetivos ocorreu por meio das entrevistas, sendo que essas
forneceram um suporte para identificar a atual pratica da empresa e o ponto de vista
da clientela, referindo-se a introducdo e o uso do composto promocional. Também,
analisar as ferramentas usadas e a viabilidade de inserir novos meios de promocéao,
com o intuito de manter-se afrente da concorréncia e de acordo com o mercado.

E importante frisar que, tanto para o objetivo geral como para os objetivos
especificos, as coletas de informagcdes foram essenciais, pois esclareceram o foco
do trabalho, sendo ele o estudo do composto promocional da Ceramica Candelaria.
Assim, obtendo dados concretos para implementar novas praticas e ideias, na qual
fortaleceram a empresa.

No que se refere a Ceramica Candelaria ficou enfatizada que eles preocupam-
se com inovacao e aperfeicoamento, isto €, tanto relacionada aos maquinarios como
em divulgacdo e comunicacao.

E destacado que a empresa utiliza principalmente de ferramentas, como por
exemplo, redes sociais e aplicativos para promover a marca da empresa e 0S Seus
produtos. Essas ferramentas sdo praticas atuais e eficazes. Isso se afirma, pois
esses meios de comunicagao, interacdo, divulgacdo e promog¢édo abrangem uma

grande gama de clientes e esta visivel a todos os interessados.
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Para aplicar as entrevistas aos colaboradores e ao diretor ndao houve
dificuldade, pois dispuseram de tempo e dedicacéo para responder de forma ampla
e detalhada as questbes. Assim, proporcionando a quantidade desejavel de
informacgdes. Ja com os clientes, a entrevista teve um enfoque de questionamentos
e percepcoes sobre as divulgagdes e abordagens, na qual foram ou néo eficientes, a
importancia de promover o0s produtos, juntamente as suas especificacoes,
caracteristicas e qualidade, a visdo sobre a atual realidade do mercado, a relevancia
das tecnologias atualmente e o poder da marca. Com isso, atendendo ao propadsito
do trabalho.

Acredita-se que o estudo por completo oportunizou em mudancas e melhorias
pertinentes, ideias e novas praticas a serem realizadas pela cupula. Afirmasse que o
trabalho buscou embasamento tedrico, na qual enfatizou a importancia e relevancia
do composto promocional no meio organizacional.

Frisasse que o estudo contribuiu para o crescimento académico e servira de
auxilio para a empresa manter-se em crescimento no mercado e permaneca
competitiva. Além disso, desejasse que o trabalho sirva como base para outros

estudos e pesquisas posteriores.
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APENDICE

Apéndice A: Roteiro das entrevistas

Ao diretor geral e colaboradores

10.

11.

12.
13.

14.

15.

16.

17.

O que vocé entende por composto promocional?

Quais sdo os tipos de promocdo usados pela sua organizacdo para
promover a marca e 0os produtos?

Ha verificacdo do retorno e da eficacia ocorrida pela divulgacdo dos
produtos? Porque isto é relevante?

A empresa estd aberta e interessada na implantacdo de novas
ferramentas de divulgacao?

Explique quais as diferengas, com o passar dos anos, que ocorreram na
maneira de divulgacdo adotada pela organizacdo?

Com o avanco continuo das tecnologias, qual o principal meio de
interacdo da empresa com os clientes? (Redes sociais, aplicativos)

Cite as vantagens que uma publicidade eficaz para a empresa?

De que modo a empresa informa os clientes sobre novidades,
oportunidades e praticas atuais?

Na visdo organizacional, qual a importancia da propaganda?

Até que ponto publicidades, como por exemplo, em televisdo, radio,
outdoor e sites, é pertinente para a organizacao?

Dentre os tipos de propaganda, sendo eles propaganda de produto,
institucional e persuasiva, quais sdo empregadas pela empresa?

Hoje, qual a importancia da venda pessoal no meio organizacional?

Os vendedores sdo capacitados para introduzirem uma venda pessoal
adequada a cada perfil de cliente?

Quanto relevante € a interacdo direta entre vendedor e cliente?

Quais sao os principais retornos da venda pessoal?

Sobre a promoc¢ao de vendas, quais ferramentas sédo ofertadas para a
clientela? (Brindes, amostras, sorteios)

Na visao da organizacional, o suporte oferecido pela promocéo de vendas

traz algum retorno?
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Aos clientes

1. Como vocé ficou sabendo sobre a empresa e seus produtos?

2. Qual a sua primeira impresséao através da abordagem promocional?

3. Quais caracteristicas foram identificadas por vocé como mais importantes na
divulgacao dos produtos?

4. A abordagem promocional desempenhada pela empresa esta coerente com
a realidade atual?

5. Na sua opinidao, quais tecnologias beneficiam a promog¢é&o tanto da marca
como dos produtos?

6. Vocé indicaria quais modificacbes na forma de expor novidades e
informacdes sobre a empresa?

7. Cite alguns meios de divulgagao essenciais para vocé?



