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1 APRESENTAc;AO 

Quando alguns pesquisadores detectaram a importancia e a necessidade de 

aprimoramento da comunica<;ao nas organiza<;oes, sugeriram que essas criassem urn 

plano de comunica<;ao integrada, para que as ferramentas comumente utilizadas no 

marketing empresarial obtivessem o exito esperado. 

A comunica<;ao integrada de marketing e a estrategia utilizada para desenvolver, 

posicionar, informar e lembrar a todo o mercado os valores, princfpios, beneficios e 

solu<;oes gerados pela empresa, representadas pelas marcas comercializadas. 

0 estudo apresentado a seguir relata a estrategia de comunica<;ao integrada de 

marketing desenvolvida especificamente para a empresa Gilberto Catusso e Cia Ltda -

GS Materiais. 

A empresa GS Materiais comercializa produtos de alta qualidade, e reconhecida 

no mercado como empresa idonea, prestadora de born atendimento e com diversas 

linhas de produtos de cada segmento em que atua (materiais eletricos, hidraulicos, 

fechaduras e afins) com capacidade de atender as diversas categorias de clientes quanto 

ao pre<;o. 

As ferramentas e sugestoes apresentadas trazem o modelo tradicional da 

comunica<;ao integrada de marketing, e, para agregar valor, estaremos somando os 

recursos da internet com o objetivo de aprimorar sua comunica<;ao e relacionamento 

dial6gico com os clientes. 

l.lOBJETIVOS 

1.1.1 Objetivo Geral 

Propor urn plano de comunica<;ao integrada de marketing a empresa Gilberto 

Catusso e Cia Ltda- GS Materiais com a finalidade de prospectar a comercializa<;ao 

dos produtos de seu segmento. 
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1.1.2 Objetivos Especfficos 

• Tornar a empresa GS Materiais referencia no mercado que atua, repassando, ao 

consumidor, imagem de confian<;a e qualidade ; 

• Viabilizar o comercio eletronico, hoje inexistente; 

• Expandir o mercado de atua<;ao para todo o sudoeste do Parana e oeste de Santa 

Catarina, atraves do marketing. 

1.2 JUSTIFICA TIVA 

A empresa GS Materiais, apesar de ter conhecimento dessa ferramenta, nao 

possuia urn plano de comunica<;ao integrada de marketing, tendo acatado a sugestao de 

cria<;ao de urn planejamento especffico em sua area de atua<;ao. Com essa abertura e a 

disponibiliza<;ao dos dados, elaboramos o estudo que segue acreditando que, colocando­

-se em prcitica o modelo apresentado, havera aumento do faturamento, amplia<;ao da 

area de atua<;ao da empresa, e conquista de maior fatia de mercado. 

Outro aspecto ponderado foi levar ao conhecimento do publico alvo a qualidade 

dos produtos comercializados ( certifica<;oes e padroniza<;oes) e a seguran<;a, economia 

e tranqi.iilidade que isso agrega as constru<;oes e instala<;oes. 

Alem do repasse desses conceitos, ficou enfatizada a idoneidade e conduta 

ilibadas da empresa com rela<;ao as suas responsabilidades, o que garante continuidade 

negocial e fideliza<;ao dos clientes, resultando em referencia no segmento em que atua. 
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2 FUNDAMENTA<;AO TEORICA 

2.1 COMUNICA<";AO DE MARKETING 

"A comunica((ao de marketing e o meio pelo qual as empresas buscam informar, 

persuadir e lembrar os consumidores - direta ou indiretamente - sobre os produtos e 

marcas que comercializam". (KOTLER, 2006, pag. 532). 

Urn dos principais objetivos da comunica((aO de marketing e a satisfa((ao do 

consumidor, pois esta intimamente ligada a ela. Atraves da comunica((ao pode-se ter 

conhecimento do produto, quais suas utilidades e se supre e satisfaz suas necessidades. 

Segundo SHIMP(2001, p.364), "Uma marca pode ser de alta qualidade e 

relativamente valorizada, mas mesmo assim ela nao conseguira atingir seus objetivos de 

vendas e lucro se os clientes em potencial nao a conhecerem ou nao tiverem uma 

percep((aO favoravel a seu respeito". 

Para que a comunica((ao atinja seu grande objetivo que e possibilitar uma 

contempla((ao da marca pelo cliente, e necessaria que as empresas saibam o que expor 

como expor, para quem expor e com que freqliencia expor. E isso deve ser feito atraves 

de urn programa de comunica((ao, ou seja, de urn mix de marketing. 

2.2 ETAPAS DA COMUNICA<";AO EFICAZ 

2.2.1 Identifica((ao do Publico-alvo 

Para se identificar o publico alvo deve ser feita uma segmenta((ao de mercado 

atraves de: 

• Caracterfsticas Geograficas: LAS CASAS(200 1, p.116) determina que 

a segmenta((ao geografica caracteriza-se pela divisao de urn grupo 

considerando-se os limites divis6rios estabelecidos por regi5es, 

centros urbanos, suburbanos ou rurais, cidades, municfpios ou estados. 

• Variaveis Demograficas e Socioeconomicas: algumas das mais 

utilizadas sao: idade, sexo, ra9a, nacionalidade, renda, educa((ao, 

ocupa((ao, tamanho da famflia, ciclo familiar, religiao e classe social; 

• Variaveis Psicograficas: personalidade, estilo de vida, atitudes, 

percep9ao; 
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• Aspectos Relacionados como Produto: uso do produto, sensibilidade a 

prec;o, lealdade a marca, beneficios; 

• Variaveis Comportamentais: influencia na compra, habitos de compra 

e intenc;ao de compra; 

2.2.2 Determinac;ao de Objetivos 

Os objetivos devem ser trac;ados com a maxima atenc;ao pois sera atraves deles 

que o plano de comunicac;ao integrada de marketing tera exito. Um dos metodos mais 

utilizados para a definic;ao de objetivos e a estrutura de hierarquia de efeitos. 

Segundo SHIMP(2001, p.370)" a estrutura da hierarquia de efeitos propicia urn 

modo de pensar util a respeito dos objetivos que devem ser alcanc;ados pela 

comunicac;ao de marketing e ilustra a ideia de que a comunicac;ao de marketing leva o 

consumidor de urn estagio inicial de consciencia da marca ate o interesse pela marca, o 

desejo e, finalmente, a ac;ao. 

Quadro 1: A Hierarquia de Efeitos 

Compra 

lnten~ao de Compra 

Atitude 

Cren~as/Conhecimento 

Consciencia 

Desconhecimento 

Fonte: Shimp, T.A., 2001 
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De acordo com o modelo de hierarquia de efeitos , Rossiter e Percy identificaram quatro 

objetivos possiveis: 

- Necessidade da Categoria: Constituir uma categoria de produto ou servi<;o que supra 

ou satisfa<;a a necessidade do consumidor; 

- Conscientiza~ao da Marca: capacidade de identificar uma marca dentro de uma 

categoria, em detalhes suficientes para que se efetue a compra; 

- Atitude em rela~ao a Marca: verifica<;ao da marca que tenha capacidade comprovada 

de atingir as necessidades do consumidor; 

- lnten~ao de Compra de Marca: pretensao do consumidor em comprar a marca ou 

desempenhar uma a<;ao relacionada a compra. 

Utilizando-se da hierarquia de efeitos fica facil identificar varios pontos para a 

determina<;ao dos objetivos a serem abordados no plano de comunica<;ao. 

2.2.3 Elabora<;ao da Comunica<;ao 

Para desenvolver o procedimento de cria<;ao da comunica<;ao e necessaria que se 

responda a tres perguntas: o que expor (estrategia), como expor (criatividade), e quem 

expor( fonte ). 

Segundo Kotler(2000, p.541) " ao determ inar a estrategia da mensagem, a 

gerencia deve procurar apelos, temas ou ideias que se conectem ao posicionamento da 

marca e ajudem a estabelecer pontos de paridade e pontos de diferen<;a". 

A mensagem a ser criada tern o dever de chamar a aten<;ao, mas de tal forma que 

diminua a dispersao, buscando sempre uma resposta positiva do consumidor. 

A qualidade da comunica<;ao da mensagem depende de como ela e expressa assim 

como o conteudo da mensagem, ou seja, tudo depende da estrategia criativa na hora da 

elabora<;ao da mesma. 

Uma das estrategias utilizadas sao os apelos informativos, que sao baseados nas 

qualidades ou beneficios do produto tais como: solu<;ao de problemas, demonstra<;ao de 

produto, compara<;ao de produto e testemunhos de celebridades ou desconhecidos. Ja os 

apelos transformativos sao aqueles que sao fundamentados nas qualidades ou imagens 

nao relacionadas ao produto. Por exemplo: que tipo de pessoa usa a marca ou qual a 

experiencia no uso da marca. 

0 grande objetivo da mensagem e estimular o consumidor a realizar a compra, e 

para isso algumas mensagens utilizam a propria empresa como fonte de comunica<;ao, 
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outras usam celebridades ou desconhecidos para fazer declarac;oes sobre o produto. Mas 

para determinar qual a fonte a ser utilizada e importante que ela tenha competencia, ou 

seja, ter o domfnio do assunto, a confiabilidade e a simpatia. E natural que as empresas 

optem por celebridades, pois chamam mais atenc;ao e tambem sao lembradas mais 

facilmente pelo publico. 

A mensagem, nao somente deve chamar a atenc;ao, mas tambem manter o 

interesse do consumidor criando-se uma linguagem dirigida para cada audiencia-alvo, 

buscando despertar o desejo de compra do produto. E preciso lembrar que a eficacia da 

mensagem depende tanto da estrutura quanto do seu conteudo e formato. E 

fundamental, tambem, definir a utilizac;ao da ambigliidade de estfmulos ou 

argumentac;oes bilaterais, de acordo com a ordem hienirquica de interesses do publico. 

2.2.4 Selec;ao dos Canais de Comunicac;ao 

0 proximo passo no desenvolvimento da comunicac;ao e determinar os canais de 

comunicac;ao mais eficientes para a divulgac;ao do produto. Os canais de comunicac;ao 

sao divididos em 2 tipos: pessoais e nao pessoais. 

Os canais de comunicac;ao pessoais sao aqueles em que a comunicac;ao acontece 

entre 2 ou mais pessoas, e pode ser pessoalmente ou atraves de mensagens (telefone, 

e-mail). 

Segundo KOTLER (2000, P. 548), "ha diversas providencias que as empresas 

podem tomar para estimular canais de influencia pessoal a beneficia-las: 

- Identificar pessoas e empresas influentes e dedicar mais atenc;ao a etas; 

- Criar lideres de opiniao oferecendo a determinadas pessoas o produto em condic;oes 

atraentes; 

- Fazer apresentac;oes a pessoas influentes na comunidade; 

- Usar pessoas influentes em propagandas do tipo testemunho; 

- Desenvolver propagandas que possua grande "valor de conversa"; 

- Desenvolver urn forum eletronico; 

- Utilizar o marketing viral (internet)." 

Os canais de comunicac;ao pessoais sao uns dos melhores modelos de 

comunicac;ao, pois ouvindo de outra pessoa que o produto e born e que podera suprir 

suas necessidades, o consumidor sera induzido a realizar a compra. 
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0 outro tipo de canal de cornunicac;ao sao os canais nao pessoais. Para 

KOTLER(2000, p.549) " os canais de comunicac;ao nao pessoais sao comunicac;oes 

direcionadas para mais de uma pessoa e incluem a mfdia, as promoc;oes de vendas, os 

eventos e as relac;oes publicas". 

As comunicac;oes nao pessoais podem ser desenvolvidas de varias maneiras, 

atraves dos meios de cornunicac;ao (escritas, transmitidas, eletronicas e expositivas). As 

prornoc;oes de vendas sao feitas atraves de cupons de descontos, sorteio de brindes, 

arnostras, etc .... As relac;oes publicas sao tambern urna forma de divulgac;ao tanto 

internamente (funcionarios), como externamente (consumidores). 

Os eventos sao a melhor forma de comunicac;ao nao pessoal pois as empresas 

podem demonstrar as qualidades e atributos de sua marca atraves de patrocfnios ou 

criac;ao dos mesmos. 

2.2.5 Estabelecirnento do Orc;arnento de Comunicac;ao de Marketing 

0 orc;arnento a ser utilizado com a comunicac;ao e uma das partes mais diffceis 

de ser definida. Estima-se que o valor definido para o investimento seja de 2% a 5% ao 

ano em relac;ao ao faturamento bruto de uma empresa. E urn percentual relativo, que 

deve variar de acordo com o segmento de mercado, tamanho, disponibilidade de 

recursos, regiao ou plano estrategico mercadol6gico de cada empresa. 

Existem outros metodos de decisao orc;amentaria, que utilizam como 

panlmetro os recursos disponfveis, a porcentagem de vendas, os gastos da concorrencia 

e a definic;ao de objetivos e tarefas. 

0 metodo de recursos disponfveis nao eo mais aconselhavel a ser utilizado, 

pois acaba dificultando o planejamento a Iongo prazo ja que inutiliza a promoc;ao e seus 

impactos nas vendas. Muitas empresas utilizam uma porcentagem das vendas para 

gastos com a comunicac;ao. Com esse metodo e possfvel variar os custos de vendas com 

os de despesas. Outra coisa e que se pode fixar o percentual de vendas em urn valor por 

unidade. 

Algumas empresas, para determinar o orc;amento a ser gasto, analisam a 

promoc;ao do concorrente, ou seja, gastam a mesma coisa, pais acreditam que isso 

represente o consenso coletivo do setor e tambem para nao iniciar uma guerra 

promocional. E, par fim, metoda de objetivos e tarefas considerado o mais completo e 
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usual de todos, pois com a objetiva9ao e determina9ao de tarefas, fica mais facil chegar 

em urn consenso de quanto gastar com o or9amento de comunica9ilo de marketing. 

2.2.6 Caracterfsticas do Mix de Comunica9ilo de Marketing 

Para KOTLER (2000, p.570) " o mtx de marketing completo deve estar 

integrado a fim de transmitir uma mensagem coerente e urn posicionamento 

estrategico". 

Existem seis formas fundamentais de comunica9ao: propaganda, promoyao de 

vendas, eventos e experiencias, rela96es publicas e assessoria de imprensa, marketing 

direto e vendas pessoais. 

• Propaganda: qualquer forma paga de apresenta9ao e promoyao de urn 

produto por urn anunciante identificado; 

• Promoyao de Vendas: uma variedade de estfmulos, geralmente de curto 

prazo para estimular a experimenta9ao ou a compra de urn produto; 

• Eventos e Experiencias: patrocfnios realizados pela empresa atraves de 

atividades e programas projetados para criar inter-rela96es a marca; 

• Rela96es Publicas e Assessoria de lmprensa: atividades e programas 

elaborados para promover a imagem de uma empresa ou de seus 

produtos; 

• Marketing direto: utilizayao de meios de comunicayao ( e-mail, internet, 

etc ... ), para se comunicar diretamente com clientes especfficos e 

potenciais ou solicitar aos clientes respostas diretas; 

• Vendas pessoais: intera9ao pessoal com o consumidor, visando nao 

somente a vender mas tambem a criar conhecimento do produto, 

despertar o interesse do comprador, entre outros objetivos. 

Esses modelos de comunica9ao formam o programa de comunica9ao de 

marketing, que da origem ao brand equity, que e: a conscientiza9ao da marca; a imagem 

da marca; as respostas a marca e as rela96es com a marca. 
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2.2.7 Fatores para o Estabelecimento do Mix de Comunicavao de Marketing 

As empresas devem levar em conta alguns fatores para determinar o mix, tais 

como: tipo de mercado de produto, estagio de disposivao do comprador e estagio de 

ciclo de vida do produto. 

Em relavao ao mix de comunicavao, o mercado consumidor tern seu 

orvamento concentrado com midia ( propagandas, promov5es), enquanto o mercado 

organizacional tern maiores gastos com vendas pessoais. 

Para KOTLER( 2006, p. 554) " a propaganda organizacional e capaz de 

melhorar a reputavao da empresa e aumentar as chances de a forva de vendas conseguir 

uma primeira impressao favoravel e a rapida adovao do produto." 

Cada mercado tern seu tipo de comunicavao, seja ele para o publico 

consumidor ou para o publico organizacional, o importante e que a propaganda seja 

inserida de tal forma que atraia a atenvao do publico para que aconteva a realizavao da 

compra, melhorando assim desempenho de ambos no mercado. 

Outro fator determinante e a disposivao do consumidor. Para verificar isso, e 

necessaria que haja a conscientizavao atraves da propaganda e da assessoria de 

imprensa, uma vez que a compreensao e afetada pela propaganda e tambem pelas 

vendas pessoais. Ja a convicvao e influenciada pelas vendas pessoais. Por fim, vern a 

compra que e feita fundamentalmente atraves de vendas pessoais e pela promovao de 

vendas. 

0 ultimo fator e 0 ciclo de vida do produto. 0 ciclo de vida de urn produto 

passa por 4 estagios: 

• Introduvao: inicia-se quando urn produto e lan9ado no mercado e as 

propagandas e eventos tern fator positivo na relavao custo-beneficio. Ha 

tambem as vendas pessoais para melhor distribuivao do produto, e, 

naturalmente, a avao do marketing direto e promov5es; 

• Crescimento: marketing boca a boca; 

• Maturidade: o marketing direto, propagandas e vendas pessoais; 

• Declinio: a promovao continua forte, ja as outras fontes de comunicavao 

perdem forva e os vendedores quase nao dao aten9ao ao produto. 
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2.2.8 Analise dos Resultados da Comunica9ao 

Para obter uma analise bern entendida, e necessario que se fa9a uma pesquisa 

de satisfa9ao, onde se possa avaliar o impacto no publico-alvo. Atraves da pesquisa sera 

possfvel determinar alguns fatores, como por exemplo: o reconhecimento ou lembran9a 

da mensagem; quantas vezes a viram e qual o sentimento; as atitudes em rela((ao ao 

produto; etc .... 

Todos esses fatores e muitos outros que devem ser abordados na pesquisa, 

formam urn "material precioso", pois com ele sera possfvel verificar os erros e acertos, e 

se a comunica9ao teve a aceita9ao desejada, ou seja, se os objetivos foram identificados. 

2.2.9 Gerenciamento da Comunica9ao de Marketing 

Segundo KOTLER(2006, p.556)"a comunica9ao integrada de marketing e urn 

conceito de planejamento de comunica9ao de marketing que reconhece o valor agregado 

de urn plano abrangente, capaz de avaliar os papeis estrategicos de uma serie de 

disciplinas da comunica9ao - propaganda geral, resposta direta, promo9ao de vendas e 

rela9oes publicas por exemplo - e de combina-las para oferecer clareza, coerencia e 

impacto maximo por meio de mensagens integradas com coesao". 

As empresas precisam adotar uma visao abrangente dos consumidores, e para 

isso devem ampliar a gama de ferramentas de marketing, ou seja, coordenar os meios. 

Os canais de comunica9ao devem ser combinados para que se alcance o maximo 

impacto. 

A coordena9ao pode ser utilizada atraves de urn unico meio para atingir seus 

objetivos ( mala-direta), e tambem pode ocorrer a utiliza((ao de varios meios tais como: 

( correios, cupons, telemarketing, etc ... ). 

Muitas empresas estao associando seus trabalhos on-line e off-line. Elas se 

associam a grandes sites para criar promo9oes on-line e assim conseguem grandes 

avan9os, tais como: estimular relacionamentos diretos com os clientes e criar urn banco 

de dados com seus melhores clientes. 
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2.3 MARKETING NO E-COMMERCE 

Hoje em dia, a internet tornou-se uma das mais poderosas maquinas de 

compra, pois nela se pode achar praticamente de tudo. 0 interessante e poder fazer uma 

pesquisa de prevo em "varias lojas", em instantes, ou seja, o consumidor pode ter acesso 

a informav5es sobre diversas marcas, como por exemplo: custos, prevos e qualidade. 

Pode tambem especificar o produto que quiser, pedir propagandas atraves de e-mail e 

ainda usar softwares para fazer buscas sobre o produto. A internet facilitou em muito a 

vida do consumidor. Para esse comercio eletronico da-se o nome dee-commerce. 

Para uma empresa se desenvolver no e-commerce, ela precisa analisar 

alguns fatores importantes, tais como: o e-purchasing, que sao os neg6cios que a 

empresa faz on-line, onde realizam-se compras de produtos, servivos e informav5es. 

Outro fator e o e-marketing que e a propaganda eletronica que a empresa faz para 

promover e vender seus produtos e servivos. 

Em relavao ao e-commerce, as empresas podem ser classificadas de duas 

maneiras: empresas inteiramente virtuais, que sao empresas onde nao existe ambiente 

fisco, e que funcionam somente atraves de sites. Ja as empresas virtuais e reais, sao 

empresas onde existe ambiente ffsico e que foi adicionado urn site, seja ele de 

informav5es ou de e-commerce. 

Os servivos on-line sao os mais utilizados no mercado, pois trazem 

vantagens tanto para o consumidor como para a industria. 0 fato de o consumidor poder 

fazer compras 24 horas por dia e de onde estiver, a busca por informavao de dados 

comparativos como prevos e qualidade entre empresas e a comodidade de fazer tudo 

isso sem sair de casa, ou seja, sem precisar se expor, sao fatores que atraem muitos 

consumidores a se utilizar doe-commerce. 

Ja para as industrias, o e-commerce e viavel por se tratar de urn meio de 

comunicavao de baixo custo de manutenvao do site e muito mais agil. Outro fator, e a 

construvao de relacionamentos, onde surge urn dialogo entre industria e consumidor. 0 

numero de visitantes tambem e urn fator consideravel, pois atraves desse medidor sera 

possfvel definir varias estrategias para melhorar ofertas e anuncios. 

0 marketing virtual pode ser feito de varias maneiras: atraves de site direto 

da industria ou links, propaganda on-line em sites de grandes visitas, atraves da 

participavao de f6runs, grupos de discussao, BBSs e comunidades web, e, ainda, atraves 

de e-mail e webcasting. 
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2.3.1 Web Site e Link 

Para urn empresa existir na web ela pode, ou desenvolver seu proprio site com a 

ajuda de agencias de web design, ou comprar espa<;os em outras paginas e colocar suas 

publicidades ou links de acesso de sites onde o seu produto e comercializado. 

No caso da cria<;ao de urn site proprio, o que e comum na maioria das empresas, 

os sites podem ser desenvolvidos de duas formas que sao sites web corporativos que 

relatam dados a respeito da empresa, como por exemplo: historico, produtos, servi<;os e 

localiza<;ao. Com esse site, a empresa faz urn divulga<;ao ampla de seus produtos e 

tambem responde a todas as duvidas e questionamentos atraves de foruns ou e-mail 

para conseguir urn relacionamento mais estreito com o consumidor. 

Outro tipo e o site web de marketing que e desenvolvido com a inten<;ao de atrair 

clientes para a realiza<;ao de compra. No site poderao ser encontrados catalogos, cupons 

de desconto, dicas de compras e promo<;6es . 

Urn web site deve ser desenvolvido com o intuito de chamar a aten<;ao do cliente, 

seja com audio, anima<;ao ou texto. 0 importante e atrair o cliente de tal forma que ele 

compre e para isso e fundamental que o site seja de facil manuseio e seguro para que o 

consumidor sinta-se tranquilo na hora em que estiver visitando o site. 

2.3.2 Propaganda on-line 

Para inserir an(mcios na internet a empresa pode fazer anuncios em classificados 

especiais, oferecidos em grandes servi<;os comerciais on-line, ou colocar anuncios em 

alguns grupos de discussao, e, ainda, atraves de anuncios pagos on-line,que sao 

chamadas que aparecem quando o consumidor esta navegando pela internet. 

As propagandas on-line invadiram a internet, pois e praticamente impossivel 

entrar em urn site e nao aparecer nenhuma jane Ia de propagandas, o que muitas vezes 

incomodam o consumidor e a propaganda acaba sendo ignorada. Apesar disso, a 

propaganda vern crescendo consideravelmente, o que atrai cada vez mais as industrias 

para o mercado virtual. 
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2.3.3 F6runs, Grupos de Discussao, BBSs e Comunidades Web 

Os f6runs ou grupos de discussao sao encontrados em empresas de servtc;os 

comerciais on-line em que sao encontradas bibliotecas, sala de bate papos, e, em alguns 

casos, ate catalogos de an(mcios classificados. Os grupos de discussao tratam dos mais 

variados assuntos de alimentac;ao a sites de produtos ou downloads. 

As BBSs( Bulletin Board Systems) sao servic;os que se concentram em urn t6pico 

ou grupo especffico. As comunidades web sao comunidades patrocinadas, onde os 

membros se re(mem on-line e trocam assuntos de interesse comum. 

A grande questao dos f6runs, grupos de discussao, BBSs e comunidades web e 

que isso tudo e urn grande canal de comunicac;ao entre os internautas, onde sao 

discutidas todas as quest5es referentes aos mais variados tipos de produtos ou servic;os, 

ou seja, e a onde acontece o marketing boca a boca virtual. 

2.3.4 E-mail e Webcasting 

Outra forma de marketing virtual e a utilizac;ao de webcasting, ou seja, a empresa 

assina esse servic;o atraves de sites especializados e este manda informac;oes da empresa 

como anuncios e promoc;oes para e-mails sem que o consumidor tenha pedido. Vale 

lembrar que essa e uma operac;ao arriscada, pois quando comec;a a receber em grande 

quantidade o consumidor pode ficar irritado. 

As empresas ainda podem utilizar o e-mail para se comunicar com o cliente, 

responder duvidas e as esclarecer, sugest5es, e, por fim, utilizar para marketing direto 

alem de cuidar para que o anuncio nao vire spam, que sao e-mails nao solicitados. 
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2.4 ENDOMARKETING 

Para Be king (2004, p, 01 ), "o endomarketing consiste em a<;oes de marketing 

dirigidas para o publico interno da empresa ou organiza<;ao. Sua finalidade e promover, 

entre os funciomirios e os departamentos, os valores destinados a servir o cliente". 

0 endomarketing ou marketing interno, visa a comunica<;ao entre gerencia e 

funciomirios. A empresa deve construir uma lealdade com seus funciomirios, ou seja, 

a administra<;ao deve sempre deixar clara para o funciomirio quais sao os objetivos da 

empresa e o que deve ser feito para alcan<;a-los. S6 assim a empresa conseguira galgar o 

seu grande objetivo que e a melhora do valor de mercado da mesma. 

Para chegar ao seu objetivo, a empresa precisa que o endomarketing esteja em 

evidencia, e, para isso, e necessaria analisar tres fatores: aumento de satisfa<;ao no 

trabalho, papel chave do treinamento e flexibilidade e controle. 

Urn funcionario satisfeito e urn cliente feliz. Se urn funcionario estiver satisfeito 

em seu ambiente de trabalho, com certeza a sua produ<;ao aumentara gradativamente. E 

se houver urn atendimento de primeira, o cliente, com certeza, retornani para comprar e 

se fidelizara. 

No caso da orienta<;ao para o cliente, entra o papel do treinamento, pais todo 

vendedor deve ser muito bern treinado para poder dirimir todas as duvidas do cliente 

podendo assim fazer urn excelente atendimento. 0 treinamento pode ser feito atraves de 

cursos capacitantes, treinamentos internos, palestras, etc .... 

Os gerentes devem ser flexiveis quanta ao estilo de atendimento de seus 

funcionarios, pais provavelmente, com caracteristicas pr6prias, o funcionario podera 

tirar vantagem do atendimento e aumentar mais ainda suas vendas, sempre mantendo o 

controle dos seus funcionarios. 

Para que se possa saber o grau de necessidade desses fatores, e imprescindfvel 

que se fa<;a uma pesquisa de satisfa<;ao interna, onde serao abordados diversos processos 

em rela<;ao ao ambiente de trabalho e os funcionarios que o compoem, ou seja, fazer urn 

diagn6stico de endomarketing. 

Segundo BEKIN (2004, p.64) " o diagn6stico de endomarketing e o ponto de 

partida, o marco zero. Ele fornece conceitos de planejamentos para urn 

autoconhecimento de pontos fracas e fortes da empresa em rela<;ao as oportunidades e 

amea<;as do mercado. 
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0 endomarketing serve para estimular o funciomirio a crescer dentro da empresa, 

ou seja, uma organizac;ao onde o dialogo entre gerencia e funcionarios flui facilmente, e 

os subordinados sao bern tratados e motivados pelos gerentes atraves de reconhecimento 

pelo trabalho bern feito. 0 modelo de premiac;ao e confraternizac;ao aumentara a 

satisfac;ao funcional, agregando crescimento significativo na fatia de mercado em que 

atua. Funcionarios motivados e felizes produzem acima da media. 
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3 METODOLOGIA 

0 estudo realizou-se a partir do desenvolvimento de pesquisa bibliognifica. De 

acordo com GIL (1999, p. 65) "a pesquisa bibliognifica e desenvolvida a partir de 

material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos." 

A pesquisa bibliografica e essencial, pois traz em seu conteudo informa96es de 

grande importancia para o enriquecimento do estudo. 

Ap6s a pesquisa bibliografica, foi entabulada conversa9ao com o administrador da 

empresa, Sr. Gilberto Catusso, visando a obten9ao de informa96es para a cria<;:ao do 

estudo. Deu-se entao inicio ao desenvolvimento do plano de comunica9ao, 

0 plano de comunica<;:ao integrada de marketing sera elaborado tendo como tema 

de campanha a qualidade e confian9a dos produtos da empresa pelo consumidor. 0 

estudo tera como base todos os pontos de estrategia necessarios para que o plano seja 

implantado e obtenha excelentes resultados. 
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4 CARACTERIZA<;AO DA ORGANIZA<;AO 

A empresa Gilberto Catusso & Cia Ltda, CNPJ 012277380001-59, foi fundada em 

28/05/1996, usando o nome fantasia de GS Materiais, e localiza-se no centro da cidade 

de Pato Branco, a Rua Caramuru, 66 - local privilegiado por ser proximo a Prefeitura 

Municipal, estar instalada numa esquina e ser de facil acesso. Atua no segmento de 

venda a varejo de materiais eletricos, hidniulicos e fechaduras. Trata-se de empresa 

familiar cuja participa9ao societaria se concentra em 2 s6cios ( conjuges ), com cotas de 

50% cada urn, sendo administrada individualmente pelo Sr. Gilberto Catusso. 

Possui imagem de idoneidade tanto na pessoa juridica como nas pessoas fisicas 

dos s6cios, e e vista como comercio de produtos de qualidade, com pre9os compativeis 

ao mercado local. 

0 estabelecimento conta com cmco funciomirios, sendo tres vendedores, urn 

entregador e uma zeladora. 0 trabalho administrativo e gerencial e feito pelos s6cios 

respectivamente. Existe fatia de mercado a ser conquistada. 
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5 PLANO DE COMUNICA(:AO INTEGRADA DE MARKETING DA 

EMPRESA GS MATERIAlS 

5.1 ANALISE DO PROBLEMA OU OPORTUNIDADE 

Comunicar e uma arte. Saber comunicar na convivencia do dia-a-dia, uma arte 

maior ainda. Mas o importante e perceber e sentir que e uma arte possfvel de se realizar! 

As organizac;oes competitivas e pr6speras sao as que reconhecem a necessidade de 

uma comunicac;ao que produz resultados e que criam as condic;oes para que a 

comunicac;ao acontec;a, gerando compromisso e ac;oes eficazes. 

A empresa GS Materiais necessita de urn plano de comunicac;ao integrada de 

marketing, hoje inexistente, para se fortalecer no segmento que atua, para abranger 

maior fatia de mercado, e para criar urn canal aberto e eficaz de interac;ao entre a 

empresa eo publico alvo. 

5.2 IDENTIFICA<::AO DO PUBLICO ALVO 

0 estilo de segmentac;ao escolhido foi o de caracteristicas geograficas em razao 

dos ftens comercializados serem de uso geral ( independem de idade, sexo, e outras 

variaveis demograficas e s6cio-econ6micas). 

Serao abordados os aspectos relacionados com os produtos (uso, sensibilidade ao 

prec;o, lealdade a marca e beneficios); e as variaveis comportamentais (influencia , 

habitos, intenc;ao de compra, fidelidade). 

0 publico alvo selecionado abrangera a regiao sudoeste do Parana e Oeste de 

Santa Catarina, pela proximidade, facilidade de acesso, o incremento da construc;ao civil 

e fatia de mercado disponfvel. Serao compreendidos os segmentos privados (ex.: 

construtoras e consumidor final) e publicos ( ex.: Prefeituras- Dpto de Obras; 6rgaos 

publicos municipais e estaduais -· dpto de compras) . 
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5.3 DETERMINA<::AO DE OBJETIVOS 

Esta fase leva o consumidor, atraves da comunicac;ao de marketing, a adquirir 

interesse e desejo de comprar o produto, ate entao inconsciente. 

A empresa GS Materiais tern por objetivo tornar ciente, o consumidor final, da 

qualidade e das linhas de produtos oferecidas, sendo reconhecida no mercado da 

construc;ao como uma empresa seria, honesta e que oferec;a seguranc;a e satisfac;ao das 

necessidades do consumidor. Detectou-se a necessidade de divulgac;ao dos produtos que 

a empresa dispoe ao seu publico alvo. 

E tambem desejo da empresa ser referencia regional no segmento de fechaduras e 

acess6rios. 

5.4 ELABORA<::AO DA COMUNICA<::AO 

5.4.1 Tema da Campanha 

"Qualidade e Seguranc;a". 

5.4.2 Slogan da Campanha 

"Qualidade e seguranc;a para sua casa, tranqiiilidade na sua vida! " 

5.5 CANAlS DE COMUNICA<::AO 

Os canais de comunicac;ao selecionados para a campanha sao: televisao, radio, 

jornal outdoor e internet- site proprio. 

5.5.1 Televisao 

Propaganda desenvolvida atraves de uma pec;a de 20 segundos onde aparecem 

uma familia (marido, esposa e dois filhos com idade entre 3 e 5 anos) num domingo no 

quintal da residencia fazendo urn piquenique felizes, e, no quintal ao lado urn marido 

nervoso escavando a terra a procura de vazamento de agua, o quintal meio alagado, a 

gram a toda esburacada, a esposa tentando conter os fi lhos dentro de casa, nervosa 

tambem, reclamando que nada funciona bern, nem eletricidade nem esgoto porque os 

produtos utilizados nao eram de primeira qualidade. Aparece a filmagem de cima, num 
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angulo inclinado de frente para traz, com os dois quintais e insere-se a chamada para a 

empresa GS Materiais que possui todas as linhas de materiais eletricos, hidniulicos e 

fechaduras de qualidade garantida, certificados pelo INMETRO. No quintal perfeito 

aparece como pano de fundo o simbolo "GS Materiais" simulando ambiente claro, 

enquanto que no terreno ao lado aparece somente urn ambiente sombrio. No final o 

slogan e escrito e falado: "Qualidade e seguran<;a para sua casa, tranqtiilidade para sua 

vida !" 

Periodicidade: I inser<;ao por dia, no primeiro intervalo do Programa Reporter 

Cidadao na TV Sudoeste, afiliada da Rede TV. 

5.5.2 Radio 

Serao feitas 3 inser<;oes por dia, de 20 segundos cada, na Radio ltapua local, no 

horario compreendido entre as II :00 e 12:00 horas, sendo que nos domingos, no 

programa "Hora do Mate" sera sorteado urn brinde oferecido pela GS Materiais. 

Nas chamadas serao enfatizados, dentro do tema da campanha, os produtos 

comercializados, sua qualidade e seguran<;a garantidas. Duas das chamadas serao 

gravadas e uma sera ao vivo anunciando ofertas do dia. 

5.5.3 Jomal 

Serao veiculadas propagandas diarias, no mesmo estilo da TV com foto dos dois 

quintais como descrito e o slogan escrito "Qualidade e seguran<;a para sua casa, 

tranquilidade para sua vida!" . Constara, ainda, endere<;o e fone. 

5.5.4 Outdoor 

Em pontos estrategicos, serao instalados outdoors, nos mesmos moldes da 

campanha veiculada no jomal; e outros com parceria dos fabricantes em destaque (ex. 

Tigre, Docol, Siemens, Pial, Pado, Lafonte ... ). Serao afixados em 5 cidades a serem 

definidas. 
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5.4.5 Internet 

Elabora<;ao de web site proprio, W\vw.gsmateriais.com.br, onde o visitante podeni 

conhecer a empresa e a linha de produtos comercializados, podendo enviar e-mail para 

informa<;5es/or<;amentos. 0 site sera desenvolvido no seguinte formato: 

• A Empresa - Uma vez que o internauta clique nesse link, outra pagina surge, 

com fotos da empresa, seu hist6rico, e informa<;5es que a administra<;ao julgue 

relevantes ; 

• Catalogo de Produtos - Informativo completo sobre todas as linhas de 

produtos comercializados pela empresa por segmento ( material eletrico, 

hidraulico, fechaduras), garantias, dados tecnicos, certifica<;5es (INMETRO, 

padrao COPELICELESC), dicas de montagem e utiliza<;ao, indica<;5es de 

facilitadores de manuseio; 

• Promoc;oes - Neste link, o visitante tera informa<;5es atualizadas de toda e 

qualquer promo<;ao de vendas que a empresa desenvolva. 

• Fale Conosco - Espa<;o para que o internauta se relacione diretamente com a 

empresa, fazendo perguntas, criticando, etc. Importante, nesse espa<;o, para que 

o internauta consiga enviar qualquer mensagem, devera preencher antes urn 

nipido cadastro, que ira amp liar o banco de dados ja existente para futuras a<;5es 

de marketing. 

Sera feito acompanhamento da quantidade de acessos para se analisar a 

viabilidade de inserir comercio eletronico (web commerce). 

5.5.6 Carro de Som 

Sera veiculada a mesma propaganda utilizada no radio, durante 2 horas pela 

manha e 2 horas a tarde nas ruas de maior movimento, e bairros. 
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5.5.7 Marketing direto 

Desenvolvimento de mala direta, com envelope personalizado da GS Materiais 

contendo folder demonstrativo das linhas de produtos e obras ja realizadas pela 

empresa. Serao direcionados as pessoas que estao construindo identificadas pelas 

rela96es de alvaras concedidos pelas prefeituras. 

5.6 OR<;::AMENTO 

Descri-;ao Quantidade Pre-;o Unitario Pre-;o Total 

Televisao 1 vez ao dia de 20 R$ 80,00 R$ 2.400,00 

segundos 

Radio 3 vezes ao dia mais R$ 20,00 R$ 600,00 

1 por domingo 

Jornal 1 inser9ao por dia R$ 40,00 R$ 1.200,00 

de 15 por 15 em 

Outdoor 1 0 por 30 dias R$ 150,00 R$ 1.500,00 

Internet web site R$ 1.200,00 R$ 1.200,00 

Carro de Som 30 dias 4 horas/dia R$ 10,00 R$ 300,00 

Mala direta/folder 3000 unidades R$ 0,85 R$ 2.450,00 

TOTAL R$ 9.650,00 
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CONSIDERA(:OES FINAlS 

Percebeu-se que o produto a se comunicar, o desempenho do emissor com suas 

habilidades lingUfsticas e capacidade de assimilar, integram o processo de comunica9ao 

interna e externa. Ainda integram o processo, a situa9iio, o colaborador, os lfderes, a 

mensagem que o receptor interpreta, suas habilidades de capta9ao, e os comportamentos 

individuais. Tudo isso foi levado em conta quando da cria9ao e apresenta9ao do plano 

de comunica9iio integrada de marketing, uma vez que a eficacia do desempenho 

comunicativo nao e o mesmo que eficiencia do encontro comunicativo, sendo, nao 

somente urn ato em que emissor e receptor se envolvem numa mensagem, mas sim, uma 

objetivayao clara da mensagem do emissor com a qual o receptor concorda e 

compreende. 

Conclui-se que a empresa GS Materiais tern potencial para expansao, nao s6 no 

mercado local, como e possfvel e viavel sua expansao em Iarga escala. Inicialmente foi 

proposto que essa expansao se desse no sudoeste do Parana e oeste de Santa Catarina, 

pela proximidade, facilidade de acesso e alto fndice de constru9ao civil nessa regiao. 

0 ensaio proposto foi plenamente aceito pela empresa e ja esta sendo colocado em 

pratica, sendo que alguns fornecedores.,com quem foi negociada uma parceria 

representativa ( ex.; materiais eletricos - Pial Legrand; materiais hidraulicos - Tigre 

Tubas e Conexoes; fechaduras - LaFonte ), farao patrocfnio em rela9iio a propria 

propaganda proposta e ainda em participa96es da mesma em eventos regionais, alem do 

que, seus produtos ficarao expostos em local de destaque no layout da empresa. 

Este estudo acrescentou conhecimentos praticos em larga escala, uma vez que foi 

necessaria urn envolvimento e pesquisas profundas para que a proposta apresentada 

surtisse o efeito desejado de prospec9ao de vendas e comunicayao empresa/cliente. 
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