SOCIEDADE DE ENSINO SUPERIOR AMADEUS - SESA
FACULDADE AMADEUS - FAMA
CURSO DE ADMINISTRACAO

ELENILSON CONCEICAO BARBOSA SANTOS

O MARKETING INVISIVEL COMO ESTRATEGIA PARA
ATINGIR O MERCADO COMPRADOR

Aracaju — SE
2019



ELENILSON CONCEICAO BARBOSA SANTOS

O MARKETING INVISIVEL COMO ESTRATEGIA PARA
ATINGIR O MERCADO COMPRADOR

Relatorio Cientifico de Estagio apresentado
a Faculdade Amadeus como requisito para
aprovacao final e obtencdo do grau de
bacharel em Administracao.

Orientador:
Prof. Adelmo Santos Porto, Me.

Aracaju — SE
2019



ELENILSON CONCEICAO BARBOSA SANTOS

O MARKETING INVISIVEL COMO ESTRATEGIA PARA
ATINGIR O MERCADO COMPRADOR

Relatorio de Estagio Supervisionado apresentado a Faculdade Amadeus como requisito
para aprovacao final e obtencéo do grau de Bacharel em Administracéo.

Paulo Sérgio Melo dos Santos, Me.
Coordenador do Curso

Adelmo Santos Porto, Me.
Orientador

1° Examinador

2° Examinador

Aprovado (a) com média:

Aracaju (SE), de de




S237m SANTQOS, Elenilson Conceigédo Barbosa
O marketing invisivel como estratégia para atingir o mercado
comprador / Elenilson Concei¢ao Barbosa Santos. — Aracaju, 2019.

471,
Orientador: Prof. Msc. Adelmo Santos Porto.
Relatorio Cientifico de estagio (como requisito para obtencéo

do grau de bacharel em Administracdo.) — Faculdade Fama, 2019.

1. Administracdo 2. Relatorio | - PORTO, Adelmo Santos (orient.)
[I- Titulo

CDU: 658 (047.31)




AGRADECIMENTOS

Agradeco primeira a Deus, pai de todos nés, sem ele nada disso seria possivel!

Quero agradecer aos meus pais Edimilson e Espedita, exclusivamente a minha mée,
que é meu maior exemplo de determinacao, forca de vontade e amor; As minhas irmas Maria e
Cleide que s&o minhas principais influenciadoras e, estdo sempre comigo e aos meus irmaos
Emerson e Everton, amo vocés;

A todos 0s meus amigos que estiveram presentes em minha vida em mais uma fase
que chega ao fim, Lucy, Robson, Paulo e Mateus. Aos meus amigos que me acompanham nessa
jornada que € a vida, aos amigos que a melhor banda do mundo me deu, a galera do Coldfamily,
o0s Eternos Sumidos, Os Carentes S/A, a galera do Pau Brasil, e 0s amigos que estdo comigo
desde o ensino médio.

Depois de muitos dias cansativos e sonolentos, so tenho a agradecer a minha familia
Académica FAMA, por todos os incentivos durante o periodo da graduacdo. O obrigado em
especial aos professores, Aglaelson, Langesson e em especial ao meu orientado Adelmo, pela

paciéncia e pelo exemplo de pessoa e professor que é.



Ao0s meus pais pelo carinho
e apoio em todo tempo.



SUMARIO
T INTRODUGCAOQ ......oiiiieeeeeeeeeeees ettt ettt n sttt er s s s sttt s 3
2 CARACTERIZACAQO DA EMPRESA ......cooooiiiieeeieer ettt en s 5
2.1 Historico da EMpPresa.........ccocviiiiiiiiiiiiiii 5
2.2 Estrutura Organizacional...........cccccoviiiiiiiiiiiiiii 6
2.3 Objetivos OrganizZacionaiS.........ccoceiiiiiiiiiiiiiii i 7
2.4 Produtos €/ 0U SEIVICOS. ......ccuieiiuieeiiereiieeeitteeseteeesteeessteesseeessseesssseessesesssesessseesnsesesssesesssees 7
2.5 Recursos HUMANOS. ..........ccciiiiiiiiiiiiiici e 9
2.6 Ramo de Atividade..........cccooiiiiiiiiiiiiii 9
3 ASPECTOS CONCEITUAIS / FUNDAMENTACAO TEORICA.........cc.ccoovivrnrannn. 10
3.1 Administragdo de Marketing...........ccceceviiiiiiiiiiiiiii 10
3.2 AdMINISEIAT......oiiiiiiiiiicc s 12
3.3 Origem e evolugdo do marketing..........ccccceviiiiiiiiiiiiiiie 13
B4 MArKetiNg.....cooviiiiiiiiiiiiic s 14
B.5 PrOdULO.. ..ot 15
S S Y =TS 74 (/o ST U U UUPURRRTRUP 16
3.7 Marketing direto..........cccoueiiiiiiiiiiiiii s 16
3.8 Marketing digital...........cccoooiiiiiiiiiiiiiii 17
3.9 Mix Comunicacional de Marketing............ccccoeviiiiiiiiiiiiiiiiie 18
3.10 Marketing invisiVel..........cccoouiiiiiiiiiiii 19
3.10.1 O Marketing Invisivel Como Ferramenta Estratégica ............ccccocevuriiiiiiiiiiiinnnne 21
3.10.2 Marketing Invisivel: Vantagens e Desvantagens ............cccoccoviiiiiiiiiiiiiiicicine, 22
3.11 Marketing de Relacionamento.............ccccccuviiiiiiiiiiiiiii e 23
3.11.1 Como LoCaliZar PrOSPECES ......ccuevuivuiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee e 24
3.11.2 Formas para prospectar Clientes...........ccccceiiiiiiiiiiiiiiiiiiicicc 25
3.12 Ftica @M MATKEHIE ...vvvveverieeiesiicieisceseieete sttt 26
3.13 Orgaos Regulamentadores do Marketing............oc.evurueieeerirneeeisnsisesssssssessessessessnes 29
4 ATIVIDADES DO ESTAGIO E ANALISE DOS RESULTADOS .........ccccvvverrirrnnnn. 32
4.1 Atividades do EStAZIO .......ccoveuiiiiiiiiiciicccc 32
4.2 Andlise dos Resultados ..........ccccueviiiiiiiiiiiiiiiiiii 32

5 CONSIDERACOES FINAIS ........ceviiiueieteeieieseeeeeteseeie ettt s s 36



1 INTRODUCAO

Em um cenério ja vestido pela propaganda tradicional, onde o consumidor esta
diariamente exposto a todo tipo de anuncios, comerciais, campanhas e promogdes, a
criatividade se faz necesséria para que se encontrem novas formas de quebrar esta barreira entre
a propaganda tradicional e a atencdo dos consumidores ja saturados desse tipo de abordagem.
Os estudiosos do marketing sempre exaltaram a propaganda através dos veiculos de massa,
como uma das principais estratégias de chegar ao mercado consumidor, mas o advento da
tecnologia da informagdo mudou sobremaneira esse paradigma. Com o progresso do homem e
de toda a evolugdo tecnoldgica, e as novas formas de realizar o marketing, nasceram 0s
primeiros conceitos de marketing invisivel, que é um marketing que ndo esta aos olhos do
consumidor. (MACEDO, MIRYAN T, 2014).

Segundo Kaotlter e Keller (2012, p. 3): A American Marketing Associartion prop6e
a seguinte definicdo para o marketing: “¢ a atividade, o conjunto de conhecimentos e os
processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores,
clientes, parceiros e sociedade como um todo”.

Fazer marketing vai alem de satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes.
Com o mercado cada vez mais competitivo e consumidores mais racionais com as variedades
e opcdes como comprador as organizacfes vém se ajustando ao processo de entrega de valor
para proporcionar uma melhor troca de valor. (KOTLER e KELLER, 2006)

Um mercado competitivo exige diferentes estratégias de marketing, para conseguir
atingir todos 0s seus objetivos e captar a atencéo dos seus possiveis consumidores, é necessario
que sejam analisadas estratégias pelas empresas, a fim de que o consumidor seja sempre
respeitado em qualquer tipo de acdo de marketing e a empresa desenvolva comportamentos
socialmente responsaveis. A cada dia 0 mercado e até mesmo o0 consumidor esperam por
inovacdes e novidades, sem prender-se a processos antigos, ultrapassados, utilizando novas
ferramentas para se aproximar cada vez mais dos potenciais clientes. A problematica deste
trabalho encontra-se em definir as estratégias do Marketing Invisivel, repassar uma mensagem
ou conceito sobre determinado produto/servico, sem que para isso, figue evidente que se trata
de uma campanha publicitaria, resultando assim, no interesse por parte do consumidor, para
outros potenciais clientes, se assemelhando a um conselho.

O objetivo geral do presente Relatério é explanar a importancia do marketing
invisivel, seus conceitos, e como esse método de publicacdo impacta o publico nos dias atuais.

Enguanto que seus objetivos especificos, sao:



Entender como funciona o Marketing Invisivel;

Fundamentar o Marketing Invisivel,

Caracterizar o Marketing Invisivel;

Encontrar solu¢fes mais adequadas para a divulgacéo de uma marca ou um produto.

Na procura pela resposta do problema proposto nesta pesquisa, fez se necessaria a
conceituacdo sobre as caracteristicas do objeto deste trabalho, o marketing invisivel. O primeiro
passo para coletar informagfes relevantes para esta conceituacdo, foram as pesquisas
bibliograficas que apresentam grande suporte e uma pequena pesquisa com 0S eventuais
publicos alvos.

Conforme Severino (2007, p. 122) a pesquisa bibliografica ¢ “aquela que se realiza
a partir do registro disponivel, decorrente de pesquisas anteriores, em documentos impressos,
como livros, artigos, teses, etc. Utiliza-se de dados ou de categorias teoricas ja trabalhados por
outros pesquisadores e devidamente registrados”.

Foi realizada uma pesquisa exploratoria com intuito de criar maior familiaridade
como o marketing invisivel, tendo em vista que este ainda € pouco conhecido. Esta pesquisa
busca constatar algo em um organismo ou em determinado fendmeno de maneira a se familiar
com o fendmeno investigado de modo que o proximo passo da pesquisa possa ser melhor
compreendida e com maior precisdo. (PORTAL DA EDUCACAO, 2019).

Por fim, realizou-se uma pesquisa qualiquantitativa de dados através da aplicacdo
de questionario ao publico alvo do presente trabalho, cujo objeto de estudo € o marketing
invisivel e percepcdo do consumidor. O intuito dessa pesquisa ndo € somente definir fatos, mas
também mensura-los através de nimeros representativos.

O estudo para a realizacdo dessa pesquisa para o0 Relatério de Estagio foi
desenvolvido na Cimavel, localizada no endereco Av. Jodo Ribeiro, 575 — Santo Antdnio.

Aracaju-SE, no periodo de 21 de janeiro a 19 de junho de 2019.



2 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

2.1 Historico da Empresa

A Cimavel é fruto do trabalho de Oviédo Teixeira, personalidade sergipana com
um grande carater empreendedor que deixou diversos exemplos de ousadia, forca e empenho
para a sociedade e, principalmente, para o comércio de Sergipe.

Anteriormente chamada Vieira Garcez, a concessionaria de veiculos Ford foi
adquirida pelo empresario Oviédo Teixeira em 1962, quando teve seu nome modificado para
Cimavel — Comércio Importagdo Maquinas e Veiculos Ltda., e iniciando suas atividades em
novembro de 1963.

Baseado em uma linha de administracdo familiar bem sucedida, um modelo de
gestdo que continua até os presentes dias, em 1971 o Sr. Jodo Teixeira, um dos sete filhos do
Sr. Oviédo Teixeira, assume o cargo de socio diretor da empresa.

Em 1979 a empresa iniciou sua expansdo com a aquisicdo do Consoércio Cimavel,
crescimento que se estendeu com a inauguracdo da revenda de caminhdes da Ford em 1987,
localizada em Nossa Senhora do Socorro. Com o crescimento da Ford impulsionado pela
implantacdo da fabrica de Camacari-BA, a Cimavel viveu os reflexos desse momento e
inaugurou seu Showroom em uma das areas mais privilegiados da capital sergipana, no Bairro
Jardins, localizado na zona sul da cidade. Foi nesse mesmo momento que a Cimavel passou por
uma reestruturacao em sua diretoria, com a entrada de dois dos trés filhos do Sr. Jodo Teixeira
na administracdo da empresa.

O grupo é composto por: Cimavel Concessionaria de Veiculos Ford, nacionais e
importados; Consorcio Cimavel; Cimavel Caminhdes; Cimavel Seminovos; Cimavel Corretora
de Seguros e pela Cimavel Jardins, inaugurada em abril de 2014 e que marca cinco décadas de
compromisso, dedicacdo e, principalmente, muito trabalho. A Cimavel Jardins substituiu o
antigo Showroom Cimavel no mesmo bairro e traz um espa¢o com o novo padrdo mundial Ford
- Trustmark, uma arquitetura moderna com elementos-chave internos e externos, a fim de criar
uma experiéncia excepcional ao consumidor, considerando adequacdes simples e funcionais
que destaquem os atributos e estilo dos veiculos Ford junto ao requinte, modernidade, elegancia
e toda tecnologia que vocé merece.

A missdo da empresa concentra-se na comercializacdo de veiculos e caminhdes,
pecas, cotas de consorcios, apolices de seguro e na prestacdo de servigos, objetivando a melhor

posi¢do no mercado, bem como a satisfacdo dos seus clientes, mantendo a tradigéo e a forga do



seu nome com profissionais comprometidos e competentes, procurando sempre manter a ética,
seriedade e honestidade.

A Cimavel vem obtendo destaque no seu segmento no Estado de Sergipe,
comercializando, aproximadamente, 2.500 veiculos anualmente, entre novos, seminovos e
caminh@es, com expressiva venda de pecas e servigos, e com a marca de 1.000 quotas de
consorcios por ano. Outros nimeros colecionados pela Cimavel sdo: 7 (sete) Chairman’s Award
em caminhdes e 3 (trés) em veiculos, prémio ofertado pela Ford Motor Company as melhores
concessiondrias do pais. Além destes, a Cimavel esta inserida no programa de Quality Care,
certificacdo dada pela Ford a empresa por seu desempenho e sua qualidade. Neste mesmo
programa a Cimavel Caminhdes faz parte do grupo Peso Diamante, primeiro lugar no ranking
entre as concessionarias do nordeste. Outros prémios colecionados sdo o Top Correio, Prémio
Augusto Franco de Empreendedorismo e Colaborador Benemérito concedido pelo Hospital
Cirurgia.

2.2 Estrutura Organizacional

Estrutura organizacional € o instrumento administrativo resultante da identificacéo,
analise, ordenacdo e agrupamento das atividades e dos recursos das empresas, incluindo o
estabelecimento dos niveis de alcada e dos processos decisorios, visando ao alcance dos
objetivos estabelecidos pelos planejamentos das empresas. (OLIVEIRA, 2006)

A Estrutura Organizacional pode ser de dois tipos: formal e informal.

Estrutura Formal: € aquela representada pelo organograma. Todas as relaces sao
formais. N&o se pode descarta-la e deixar funcionarios se relacionarem quando eles ndo devem
ter relacOes diretas.

Estrutura Informal: é o relacionamento entre as partes fora do Organograma, ou

seja, as relacbes ndo estdo previstas.

Diante do acima exposto a estrutura organizacional da Cimavel esta representada

pelo organograma conforme a figura abaixo.



Figura 1:Estrutura organizacional
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2.3 Objetivos organizacionais

Para Chiavenato (2014, p. 56), “As organizagdes sdao a alavanca do
desenvolvimento econdmico e social”. As inovagdes que ocorrem na sociedade moderna
ocorrem porque as pessoas agrupadas em organizacoes se envolvem em projetos comuns. Esse
“agrupamento” de pessoas refere-se a0s grupos sociais e aos niveis organizacionais que sdo
definidos através de uma estrutura onde se definem os cargos e as funcdes de cada colaborador
em cada grupo. (CRUZ, 2016).

2.4 Produtos e/ou Servicos.

Para Casas (2006, p.164) “os produtos podem ser definidos como o objeto principal
das relacdes de troca que podem ser oferecidos num mercado para pessoas fisicas ou juridicas,
visando proporcionar satisfagdo a quem os adquire ou consome”.

Segundo Kaotler (2006) um produto pode ser entendido como tudo que pode ser
oferecido a um mercado para satisfazer seu desejo ou necessidade.

Para Kotler e Keller (2006:65 apud LIMA, 2007) “servico € qualquer ato ou
desempenho essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta
na propriedade de nada. A execucdo do servigo pode estar ou ndo ligada a um produto
concreto”.

Os processos de producdo séo simplificados e buscam obter bens e servicos pelo

menor custo e melhor qualidade, objetivando atender as exigéncias e a satisfagdo dos clientes.



Conforme o enunciado acima, a Cimavel vende carros novos marca Ford, seminovos
multimarcas, pegas, acessorios e servigos de assisténcia técnica. Em média sdo vendidos 150
carros novos, 70 seminovos, e atende em média 1.200 clientes nos servicos de assisténcia
técnica, que compreendem as revisdes regulares a cada 6 meses ou a cada 10.000 quilémetros
e também servigos rapidos no Box Rapido Motorcraft para alinhamento e balanceamento, troca
de palhetas e limpadores, fluidos, velas, pastilhas, discos, pneus, escapamentos, lampadas,
baterias, filtros, 6leo lubrificante e promoc¢des Ford. Na funilaria também sdo realizados
atendimento para clientes Ford nos servicgos de reparo e troca de pecas danificadas em acidentes.

Os métodos de producdo e atendimentos sdo feitos de acordo com as regras da
montadora, a forma de atendimento dos vendedores, dos consultores técnicos e mecanicos
seguem os padrdes de qualidade da Ford.

Os principais equipamentos utilizados sdo na assisténcia técnica para reparo dos
veiculos. A oficina conta com maquinas modernas e adequadas para atender as necessidades
dos veiculos.

Programas de Qualidade: A Cimavel Ford tem o programa QCP — Qualidade,
Compromisso e Participacdo, que € uma ferramenta utilizada pela Ford para mensurar a
satisfacdo dos clientes. A implementacdo do projeto no Brasil ocorreu a partir de 1990 e hoje é
0 maior meio pelo qual a montadora classifica os Distribuidores.

O procedimento é o seguinte: a Ford envia, para os clientes que adquirirem um
veiculo novo, quatro gquestionarios (30 dias ap6s a venda, 30 dias apds a primeira prestacao de
servico em garantia, 12 meses e 24 meses). O objetivo principal é avaliar a Cimavel Ford de
acordo com as expectativas dos clientes. Além disso, por meio deles a empresa pode conhecer
a satisfacdo dos servicos prestados nos diversos momentos do pés-venda.

A Ford também avalia a qualidade do setor de servicos da Cimavel através do
Programa Quality Care, que leva em consideracao o treinamento dos profissionais, as notas do

QCP, marketing ativo (divulgacdo do Preco Fixo Ford) entre outros fatores.

A Cimavel Ford oferece uma completa linha de veiculos Ford e servigos de
assisténcia técnica. Em constante processo de estudos e pesquisas para desenvolvimento de

novos produtos, acompanhando o as tendéncias do mercado mundial.



2.5 Recursos Humanos

Segundo Chiavenato (2009) Gestdo de Pessoas ou RH pode ser definida, como
sendo uma unidade operacional que funciona como 6rgao de staff (quadro dos dirigentes de
uma empresa) —como uma ferramenta técnica de prestacao de servicos para recrutar, selecionar,
treinar, remunerar, comunicar, além de cuidados da area de seguranca do trabalho.

A equipe de trabalho é composta por 280 empregados distribuidos nos setores de
venda, pos-venda e administrativo, da seguinte forma: 02 (dois) Gerentes gerais; 07 (sete)
Gerentes de éarea; e 05 (cinco) Coordenadores. Os demais se dividem nas funcdes de
vendedores, assistentes comerciais, recepcionistas, técnicos automotivos, assistentes técnicos,

assistentes administrativos, estagiarios e menores aprendizes.

2.6 Ramo de Atividade.

O ramo de atividade é o que define a area em que a sua empresa ird atuar. E por
isso que podemos dizer que ele ajuda a definir, também, o seu produto ou servico. Pode-se
afirmar, ainda, que o ramo de atividade € a primeira escolha a ser feita quando se decide abrir
uma empresa. (SEBRAE NACIONAL, 2019)

O CNAE da Cimavel e 45.11-1-01 — Comeércio a varejo de automoveis, camionetas
e utilitarios novos. A Cimavel vem obtendo destaque no seu segmento de atividade comercial

no Estado de Sergipe no mercado automotivo regional.
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3 ASPECTOS CONCEITUAIS / FUNDAMENTACAO TEORICA

3.1 Administragéo de Marketing

Para atingir metas e objetivos planejados, existe um processo de trocas entre
empresa e cliente. Para Dias (2004, p. 10) "a administracdo de marketing € o conceito que
resume a funcdo do marketing e é entendida como o processo de planejamento, execucao e
controle das estratégias e taticas de marketing, visando otimizar os resultados para os clientes
e os stakeholders da empresa".

Completando 0 mesmo raciocinio, as organizacdes tém se modificado e moldado
de acordo com que os clientes mudam para conhece-los melhor e desta forma apresentar novas
ferramentas de ofertas. O marketing ndo € mais um departamento responsavel somente para
anunciacdo de produtos e servicos, ele se envolve a empresa como um todo e direciona sua
visdo, sua missdo e seu planejamento estratégico. (KOTLER e KELLER, 2012)

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 4): Peter Drucker, um dos principais tedricos da
administracdo, apresenta a questdo da seguinte forma: “pode-se considerar que sempre havera
a necessidade de vender. Mas o objetivo do marketing € tornar supérfluo o esforco da venda. O
objetivo do marketing é conhecer e atender o cliente tdo bem que o produto ou servigo possa se
adequar a ele e se vender sozinho”.

O profissional de marketing é alguém que busca uma resposta (atencdo, compra,
voto, doacdo) de outra parta denominado cliente potencial (prospect). Esses profissionais sdo
capacitados para estimular a demanda e diferenciar o tipo de mercado, influenciar o nivel de
oportunidades para atingir os objetivos da organizacdo. (KOTLER E KELLER, 2012).

S&o possiveis oito tipos de demanda:

1. Demanda negativa: 0os consumidores ndo gostam do produto e podem até mesmo
pagar para evita-lo.

2. Demanda inexistente: os consumidores ndo conhecem o produto ou ndo estdo
interessados nele.

3. Demanda latente: os consumidores compartilham uma forte necessidade que ndo
pode ser satisfeita por nenhum produto existente no mercado.

4. Demanda em declinio: 0s consumidores passam a comprar o0 produto com menos
frequéncia ou deixam de compra-lo.

5. Demanda irregular: as compras dos consumidores podem ser sazonais ou variar

de acordo com 0 més, a semana, o dia ou o horario.
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6. Demanda plena: os consumidores compram todos os produtos colocados no
mercado.

7. Demanda excessiva: ha mais consumidores interessados em comprar o produto
do que produtos disponiveis.

8. Demanda indesejada: os consumidores se sentem atraidos por produtos que tém
consequéncias sociais indesejadas.

Seguindo o pensamento sobre os profissionais de marketing, segundo Kotler e
Keller (2012, p. 9)

Para atingir um mercado-alvo, os profissionais de marketing usam trés tipos de canal
de marketing. Entre os canais de comunicacdo que enviam e recebem mensagens dos
consumidores-alvo estao jornais, revistas, radio, televisdo, correio, telefone, outdoors,
cartazes, folhetos, CDs, arquivos de audio digital e a Internet. Além dessas midias, a
comunicacdo se da por intermédio da aparéncia das lojas e dos sites, entre outros
meios. As empresas tentam disponibilizar cada vez mais canais bidirecionais, como
e-mails, blogs e nimeros de discagem gratuita para complementar os canais
unidirecionais mais comuns, como propagandas, por exemplo.

O processo de planejamento de marketing consiste em analisar oportunidades,
selecionar mercados-alvo, conceber estratégias, desenvolver programas e gerenciar o esforco
de marketing. Na pratica, porém, nos mercados altamente competitivos que se tornaram a regra,
o planejamento de marketing é mais fluido e continuamente atualizado. (KOTLER e KELLER,
2012).

Kotler e Keller (2012, p. 23) “McCarthy classificou varias atividades de marketing
em ferramentas de mix de marketing de quatro tipos amplos, os quais denominou os quatro Ps
do marketing: produto, prego, praga (ou ponto de venda) e promogao”.

As variaveis de marketing sob cada P sdo mostradas na figura a baixo:

Figura 2: Os 4Ps do mix de marketing

Mix de
marketing

Produto Praca
Variedade Canais
Qualidade Cobertura
Design Sortimentos
Caracteristicas Locais
Nome da marca Estoque
Embalagem Transporte
Tamanhos

Servigos Prego Promogéo

Garantias
Devolugbes

Prego de lista|

Descontos

Bonificagies

Prazo de pagamento
Condiges de financiamento

Fonte: Kotler e Keller, 2012.
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Forga de vendas
Relagbes publicas
Marketing direto
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Ainda para Kotler e Keller (2012, p. 17) O conceito de marketing holistico se baseia
em “desenvolvimento, estruturacdo e implementacdo de programas, processos e atividades de
marketing, com o reconhecimento da amplitude e das interdependéncias de seus efeitos. Ele
reconhece que em marketing ‘tudo ¢ importante’ e que muitas vezes se faz necessaria uma
perspectiva abrangente ¢ integrada”.

No entanto, com variedade e riqueza do marketing, como exemplifica o marketing
holistico, claramente esses quatro Ps ndo representam mais todo o cenario. Numa nova
atualizacdo para que reflitam o conceito de administracdo de marketing, obteremos um conjunto
mais representativo que envolvera as realidades do marketing moderno: pessoas, processos,
programas e performance. (KOTLER e KELLER, 2012).

As pessoas refletem, em parte, 0 marketing interno e o fato de que os funcionéarios
sdo fundamentais para o sucesso do marketing. Este sera tdo bom quanto as pessoas dentro da
organizagdo. As organizagfes devem pensam em pessoas, ndo somente compradores daquilo
que elas oferecem. (KOTLER e KELLER, 2012).

Os processos refletem toda a criatividade, as organizacfes devem ndo somente
pensar em um planejamento a longo prazo, mas sim em algo com retornos mais rapidos,
desenvolver projetos para orientar atividades e programas nas empresas possam se envolver em
um relacionamento mutuamente. (KOTLER e KELLER, 2012).

Os programas refletem todas as atividades da empresa direcionadas aos
consumidores. Fazendo com o0 0s 4Ps se encaixe perfeitamente com o marketing integrando
com multiplos objetivos nas empresas. (KOTLER e KELLER, 2012).

Definimos que performance, assim como o desempenho para capturar indicadores
de resultados e implicacdes que transcendem a prépria empresa. (KOTLER e KELLER, 2012).

Por fim, esses novos quatro Ps se aplicam a todos os setores dentro da empresa, €,
pensando assim, os gerentes ficam mais intimamente alinhados com o restante da companbhia,
conseguem estabelecer melhores diretrizes aos seus colaboradores e mostram que todos fazem
parte do processo. (KOTLER e KELLER, 2012).

3.2 Administrar

A palavra Gestao vem do Latim GESTIO, “ato de administrar, de gerenciar”, de

GERERE, “levar, realizar”. (TEOTONIO, 2015).
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A figura do administrador esta presente nas organizacgdes, algumas mais comuns:
chefe, gerente, diretor, etc. Manter foco, saber transmitir ideias e conhecimento objetivo para o
entendimento de todos s&o habilidades essenciais de um bom administrador. Segundo
pesquisas, a comunicagdo ocupa de 60 a 80 % do tempo do administrador para transmitir e
receber informacges, contudo, esse tempo utilizado é valioso devido a troca de experiéncia,
divulgacéo e atualizagdo. Para tanto, deve englobar diversidades de meios de comunicacéo, que
atinjam colaboradores, supervisores, gerentes, diretores, clientes, fornecedores, investidores,
acionistas, visitantes externos, 6rgdos governamentais, sindicatos, entidades locais, enfim todos
os stakeholders. (CHIAVENATO, 2006).

A esséncia de administrar ndo é apenas comunicar e motivar, mas também atribuir
poderes a alguém, € a pratica de transferir competéncias de uma decisdo e autonomia a
funcionarios individuais e a equipes, chamado pelos americanos de empowerment.
(MAXIMIANO, 2004).

3.3 Origem e evolucédo do marketing

A palavra marketing é derivada do latim “mercare”, que se referia ao ato de
comercializar na Roma Antiga. Logo, se tornou o simbolo de incrementar os esforcos para
aumentar as vendas. (TEOTONIO, 2015).

Deu inicio na Revolucdo Industrial e no surgimento da producdo em massa. Apos
iSso comecou a ser analisado por estudiosos. Cobra (1992, p. 32): “Apos concentrar esforgo na
otimizacdo da producéo e na distribuicdo, a partir de 1930, o processo de vendas comecou a ser
observado como uma das fraquezas das atividades mercantis, e desde entdo a area de vendas
passou a receber grande atencdo”.

A defini¢do de Marketing AMA (2004) “fungdo organizacional e um conjunto de
processos que envolvem a cria¢do, a comunicacao e a entrega de valor para os clientes, bem
como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagéo e seus
publicos interessados (stakeholders)”. Se comparada a mais recente definigdo, a diferenga esta
basicamente na entrega de valor para a entrega de ofertas que tenham valor para todos 0s
envolvidos, ampliando as relacGes entre clientes e organizagoes.

A gestdo do marketing e a satisfacdo das necessidades dos clientes e dos objetivos
organizacionais € um dos pontos mais importantes e preocupante. “Processo de planejamento
e execucdo da concepcédo/conceito, da definicdo do prego, da promocdo e da distribuicdo de

bens, ideias e servicos para criar trocas que satisfacam objetivos individuais e organizacionais.
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(KOTLER e KELLER, 2006). As empresas estdo mais atentas no que é ofertado, como esta
sendo ofertado e o que pode gerar valor aos seus clientes, 0 marketing nessa evolucéo entra
como ponto chave para o estudo e abordagem que satisfagcam o consumidor, e deixem de ser
apenas trocas de produtos e servicos.

As pessoas passaram a ser tratadas como humanos ndo apenas como simples
compradores. A busca por servigcos ou produtos ultrapassavam cada vez mais suas necessidades,
sempre em busca de manter seus anseios, tornou-se uma necessidade espiritual. (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010). As ofertas de produtos/servigos deixam de ser apenas um
Unico ponto na negociacdo com o cliente. Os clientes passam a ser agora parte integrante da

organizacdo, com troca mutua de informaces, experiéncias e interesses.

3.4 Marketing

O marketing possui vérias defini¢des, que pode variar diante do que é proposto por
cada autor ou o0 que cada organizagéo planeja, mas pode se dizer que é um conjunto de processos
utilizados para distribuir e promover ideias para alcangar metas individuais ou organizacionais.

Para Kotler (2012, p. 4) “Marketing € um processo social pelo qual individuos e
grupos obtém o gque necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de
produtos de valor entre si”. As organizagdes precisam melhorar as estratégias do projeto de
marketing, estudar e analisar clientes em potencial para o negécio. Criar formas para conquistar
0 consumidor que sejam além das ofertas de produtos/servicos.

O marketing é todo o negdcio visto a partir do ponto de vista do seu resultado final,
até que chegue no seu objetivo principal, o cliente. Continuando o ponto de vista por Flavio
Torres e André Torres (2013, p. 6) A mais recente proposta de nova definicdo de marketing da
AMA ¢, “marketing ¢ a atividade, conduzida por organizacdes e individuos, que opera por meio
de um conjunto de instituicGes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas de
mercado, que tenham valor para consumidores, clientes, agentes de marketing e a sociedade
como um todo”.

Pode-se dizer também que o marketing: envolve uma troca em que organizacoes e
clientes participam voluntariamente de transacdes destinadas a trazer beneficios para ambos,
um troca mitua de bens ou servigos postos no mercado. (CHURCHILL; PETER, 2007)
Seguindo 0 mesmo raciocinio, (Cobra, 2009, p. 4 apud Kotler, 2006), marketing é um “processo
social e gerencial”, onde o consumidor adquire o que precisa ou almeja com a elaboracao,

fabricacgéo, oferecimento e troca de um produto oferecido por outrem. Cobra (2009), afirma que
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marketing € um sistema de troca de valor entre partes que tenham necessidades ou anseios a
serem satisfeitos. Portanto, pode-se concluir em poucas palavras, que marketing “supre
necessidades lucrativamente” (Kotler; Keller, 2006, p. 4).

Portanto, marketing é visto como um processo de troca entre todas as partes
envolvidas no processo de troca, onde atendem as necessidades e satisfaz os objetivos das

organizagdes, de tal forma que consolida um crescimento e envolvimento com o cliente.

3.5 Produto

Segundo Urdan e Urdan (2013, p. 52) “produto ¢ algo que satisfaz necessidade(s)
do cliente e é por este recebivel numa transagdo com um fornecedor. [...] Sob o prisma do
marketing, um produto tem de gerar satisfagdo a um segmento alvo”.

Para Casas (2006, p.164) “os produtos podem ser definidos como o objeto principal
das relagdes de troca que podem ser oferecidos num mercado para pessoas fisicas ou juridicas,
visando proporcionar satisfacdo a quem os adquire ou consome”.

Produto é tudo aquilo que pode ser oferecido ao mercado, desde um bem fisico ou
servico que satisfaca as necessidades e/ou vontades do cliente. Ao ofertar o produto ao mercado,
o profissional dever levar em conta os 5 niveis para o valor do produto. De acordo com
KOTLER e KELLER, destaca 0s niveis:

O nivel fundamental é o beneficio central: o servi¢o ou beneficio que o cliente esta
realmente comprando.

No segundo nivel, o profissional de marketing deve transformar o beneficio central
em um produto basico.

No terceiro nivel, o profissional de marketing prepara um produto esperado: uma
série de atributos e condi¢bes que os compradores normalmente esperam ao comprar tal
produto.

No quarto nivel, o profissional de marketing prepara um produto ampliado, que
excede as expectativas do cliente.

No quinto nivel estd o produto potencial, que abrange todos os possiveis

incrementos e transformacdes a que o produto ou a oferta devem ser submetidos no futuro.
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3.6 Servico

Para Kotler e Keller (2012, p. 392) definem Servico como qualquer ato ou
desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta
na propriedade de nada. A execucdo de um servico pode estar ou ndo ligada a um bem
concreto”.

Rocha, Ferreira e Silva (2012, p. 248) “O servi¢o ¢ uma atividade ou série de
atividades de natureza mais ou menos intangivel—que normalmente, mas ndo necessariamente,
acontece durante as interagdes entre cliente e empregados”. Seguindo a mesma linha de
raciocinio por Rocha, Ferreira e Silva (2012), sugere para melhor entendimento para o que seja
servico, devemos assimilar por algo que seja tangivel e intangivel. Bens tangiveis podem ser
experimentados, palpaveis, que podem ser sentido através da compra de um produto, mas 0s
intangiveis ndo podem ser experimentados com antecedéncia.

Noutra definicdo, guiada pelo marketing por Urdan e Urdan (2013, p. 204) citam
que “servicos sdo os resultados de uma atividade ou série de atividades que, normalmente,
envolvem interacdes entre cliente, funcionarios e outros elementos (equipamentos, instalagdes,

procedimentos) do prestador e atendem as necessidades e desejos do cliente”.

3.7 Marketing direto

Segundo Kotler ¢ Keller (2012, p. 578) “O marketing direto € o uso de canais diretos
ao consumidor para obter e entregar bens e servigos aos clientes sem o uso de intermediarios”.

Marketing direto € um conjunto de estratégias utilizadas para entrar em contato com
pessoas que demonstraram interesse nos produtos ou servigos. Essa comunicagdo ocorre sem
intermediarios, como o préprio nome sugere, o contato pode se dar, por exemplo, por meio de
telefone, correio ou até mesmo através de mensagem enviada por e-mail. O objetivo é atingir
um publico alvo especifico, através de mensagens personalizadas, para conguistar novos
clientes ou mesmo fidelizar os ja existentes. (ROCHA, HUGO, 2019).

O marketing direto tem se tornado o melhor canal de facil acesso e crescimento
para chegar até os clientes, em parte devido aos elevados e crescentes custos para atingir
mercados organizacionais com uma forca de vendas. Dessa maneira, se coloca como uma op¢éao
ideal para empresas de pequeno porte, que geralmente ndo possuem muitos recursos para
investir na captacdo de clientes potenciais. (KOTLER e KELLER, 2012)


https://klickpages.com.br/blog/marketing-de-servicos-o-que-e/
https://klickpages.com.br/blog/o-que-e-email-marketing/
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Segundo Kotler e Keller (2012, p. 578) “O marketing direto pode atingir
consumidores potenciais no momento em que eles querem fazer uma solicitagéo e, portanto, ser
notado por alvos altamente interessados. Além disso, permite testar meios e mensagens
alternativos em busca da abordagem com a melhor relagdo custo-beneficio”.

A maioria das empresas que praticam o marketing direto tem por objetivo o pedido
do cliente, e avaliam o sucesso da campanha pelo indice de resposta. Um indice de resposta de
2 a 4 por cento normalmente é considerado adequado, embora esse nimero varie conforme a
categoria, 0 preco do produto e a natureza da oferta. Os clientes potenciais também podem ser
identificados com base em variaveis como idade, sexo, renda, grau de escolaridade, compras
anteriores por correio e ocasido. Calouros de faculdade comprardo itens como laptops e
mochilas; recem-casados procurardo moradia, moveis, eletrodomésticos e financiamento
bancario. Outra variavel de segmentacdo util € o estilo de vida do cliente ou suas “paixdes”,

como aparelhos eletronicos, cozinha e atividades ao ar livre. (KOTLER e KELLER, 2012)

3.8 Marketing digital

O advento da Internet mudou definitivamente a forma pela qual as empresas se
relacionam com seus clientes. S&o muitas novas formas de desenvolver, promover e oferecer
novos servicos e produtos, possibilitados pela realidade online: por meio de sites de comércio
eletrénico, de redes sociais, ou de dispositivos mdveis. A importancia da Internet para o
marketing fica clara ao se observarem as estatisticas de uso dessa tecnologia no Brasil e no
mundo. Ao fim de 2011, dos quase 7 bilhdes de habitantes do planeta, mais de 32% dispunham
de acesso online. (ROCHA, FERREIRA e SILVA, 2012)

Mostrar-se positivamente para quem deseja propagar alguma coisa. Nos dias atuais,
€ mais do que comum e rotineiro observar pessoas notaveis nas redes sociais, divulgarem algo
indiretamente. Também, é possivel notar o marketing invisivel com grande atuacdo na
televisdo, principalmente nas novelas, ou, nos programas de entretenimento. (LUCENA ET
ALL, 2017).

Para alcancar os objetivos pretendidos é necessario uma captacdo dos recursos da
web, para potencializar as a¢des do marketing. Segundo Cavallini (2008, p. 151) “Para obter
melhores resultados em nossas campanhas, € necessario fazer a abordagem correta e no
momento correto”.

A interacdo do Marketing € indispensavel ao ambiente virtual, as midias digitais

facilitam bastante a relacdo fornecedor e cliente na internet, ndo apenas para atender o
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consumidor online, colaboram também para levar o marketing a outro nivel, pois favorecem a
coleta de dados de clientes, permitindo que as organizagdes criem campanhas segmentadas de
acordo com seu nicho de mercado, conhecendo assim o perfil do consumidor é possivel planejar
acOes diretas. Ou seja, 0 marketing digital aléem de fidelizar clientes, colabora para mensuragao
de resultados e obtém repostas rapidas com feedbacks. (KOTLER e KELLER, 2010).

3.9 Mix Comunicacional de Marketing

Para Urdan e Urdan (2013, p. 378) “Comunicacdo ¢ a capacidade de trocar ou
discutir ideias, de dialogar, de conversar, com vista a0 bom entendimento entre pessoas”. E a
atividade humana que liga duas ou mais pessoas com a finalidade de compartilhar informacgdes
e significados”. A comunicacao de marketing ¢ o meio pelo qual as empresas buscam informar,
persuadir e lembrar os consumidores, seja de forma direta ou indireta. A comunicacdo de
marketing representa a voz da empresa e de suas marcas; € o meio pelo qual ela estabelece um
didlogo com seus consumidores e constroi relacionamentos com eles. (KOTLER e KELLER,
2012)

No que diz respeito ao mix de comunicacdo de marketing, KOTLER e KELLER
destaca oito principais formas de comunicagéo:

1. Propaganda — qualquer forma paga de apresentacéo e promocao nao pessoais
de ideias, mercadorias ou servigos por um anunciante identificado via midia impressa (jornais,
revistas), eletrénica (radio e televisao), em rede (telefone, cabo, satélite, wireless) e expositiva
(painéis, placas de sinalizacdo e cartazes).

2. Promocdo de vendas — uma variedade de incentivos de curta duracdo para
estimular a experimentacdo ou a compra de um bem ou servico, incluindo promocdes de
consumo (como amostras, cupons e prémios), promog¢6es comerciais (como bonificacdes de
propaganda e exposicdo) e promocgdes corporativas e da forca de vendas (concursos para
representantes de vendas).

3. Eventos e experiéncias — atividades e programas patrocinados por uma empresa
e destinados a criar em uma base diaria, ou em ocasides especiais, interacdes com 0s
consumidores, que estejam associadas a marca, incluindo esportes, artes, entretenimento e
eventos associados a uma causa social, bem como atividades menos formais.

4. RelagBes publicas e publicidade — uma variedade de programas internos

dirigidos para os funcionarios da empresa ou externos, direcionado aos consumidores, outras
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empresas, 0 governo e a midia, para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou a
comunicagéo de cada um de seus produtos.

5. Marketing direto — uso de correio, telefone, fax, e-mail ou Internet para
estabelecer comunicacgdo direta com clientes especificos e potenciais ou para a solicitagdo de
uma resposta direta ou diélogo.

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

7. Marketing boca a boca — comunicacdo de uma pessoa para outra, verbal, escrita
ou eletrénica que se refere aos méritos ou as experiéncias de compra ou uso de bens ou servi¢os.

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

A gestdo de comunicacdo de marketing € um desdobramento da gestdo de
marketing e os gerentes devem manter o alinhamento entre elas. Nas comunicacdes o desafio é
encontrar a combinacdo mais eficaz e eficiente de atividades, mensagens e midias para atingir
0s objetivos. (URDAN e URDAN, 2013)

3.10 Marketing invisivel

Marketing invisivel nada mais é que anunciar um produto ou servico sem que
pareca que isso esta sendo feito. Trata-se de associar conceitos a respeito do que se pretende
anunciar em outros formatos que além de ndo parecer propaganda, gerem interesse do publico-

alvo.

No mundo do marketing, o “marketing invisivel” é considerado uma ferramenta de
divulgacdo de um novo produto e de deteccdo da reacdo do publico perante
determinada novidade. A atencéo é alcancada sem apelos formais ou pela assinatura
direta de uma marca, pois o objetivo principal é chamar a atencdo de consumidores

sem transparecer apelo ou informagéo comercial. (REBOUCAS, 2010, p. 1)

O marketing invisivel é desenvolvido com o objetivo de saber a reacdo do publico
a uma determinada ideia, sem expor qual é a marca que esta por tras dessa acdo. A intengdo é
que ndo figue mesmo clara qual a marca que esta fazendo essa campanha e por isso sdo
utilizadas estratégias diferenciadas. (BARLACH, 2017)
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Complementado por Lima (2012, p. 23), “a comercializagdo trouxe uma maneira
diferente de conceber e executar a fun¢éo de relacionamento comercial ou de cambio entre duas
ou mais partes, onde o marketing pode ser considerado uma técnica de venda, mas também uma
filosofia”.

[...] um antincio sem a cara de anuncio. Assim, além do consumidor ndo evitar ver
0 que esta sendo veiculado, ele pode até mesmo achar interessante. Dessa forma, o marketing
invisivel (ou oculto) veio para falar coisas sem realmente dizé-las, mostrar sem esfregar o
produto no rosto do consumidor. Ou seja, uma propaganda em gue muitos consumiriam sem
notar. (MOUSINHO, 2017)

Segundo Kaikati e Kaikati (2004, p. 7), a mensagem do Marketing Invisivel pode
ser transmitida de varias formas. Uma delas é fazer com que celebridades ou qualquer outra
pessoa que inspire moda sejam vistas usando o produto. Outra forma € a verbal, onde, em uma
conversa corriqueira, alguém que faz parte da campanha de marketing sem que 0s outros
saibam, simplesmente mencionam ou recomendam a marca ou servigo. Outra forma encontrada
de transmissdo do Marketing Invisivel é a virtual, onde a mensagem € transmitida via internet,
em salas de bate papo, grupos ou blogs. (MACEDO, MIRYAN T, 2014)

Uma das formas de marketing invisivel, por exemplo, no filme “Amor por

Contrato” (o titulo original ¢ The Joneses), dirigido por Derrick Borte, 2015.

Figura 3: Cartaz do Filme Amor por Contrato
W' -
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Fonte:https://upload.wikimedia.org/wikipedia/pt/thumb/1/10/Joneses_poster.
jpg/200pxJoneses_poster.jpg
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O filme “Amor por Contrato” (o titulo original ¢ The Joneses), logo nas primeiras
cenas, fica claro que o tema chave é o marketing invisivel. A familia perfeita, protagonizada
por Demi Moore e David Duchovny, chega a uma nova cidade para morar em uma casa luxuosa,
com todos os itens necessarios para levar uma vida confortavel. Com charme e simpatia de
sobra, eles conquistam rapidamente a vizinhanga, que comeca a desejar tudo que eles
promovem, invisivelmente, com o estilo de vida encenado, desde carros e celulares até bebidas
e comidas congeladas. A “familia perfeita” ¢ formada por vendedores profissionais e foi
montada e contratada por uma empresa especializada nesse tipo de servico.

3.10.1 O Marketing Invisivel Como Ferramenta Estratégica

Os consumidores estdo cada vez mais relacionados na concepcdo dos
produtos/servigcos que querem das empresas. Por isso, decisdes e estratégias de marketing
invisivel, devem ser dirigidas para o cliente ou consumidor que compra o produto/servico sem
perder a perspectiva da globalizacdo e as constantes mudancas que ocorrem no ambiente de
negocios. Por meio desta ferramenta de comunicacédo, o anuncio de produtos e servigos se da
de maneira discreta e sob a face de indicacOes feitas por personalidades da midia, como por
exemplo: atores, cantores, artistas e youtubers famosos. Podem acontecer também por meio de
amigos (compartilhamentos e comentarios de suas experiéncias positivas com a marca) e, até
mesmo, dentro do entretenimento (como em filmes, séries e novelas), por meio do famoso
“merchan”. (MARQUES, 2017)

Merchandising é uma palavra em inglés, sendo um conceito da area do marketing
que indica uma técnica de planejamento e promocdo de um produto, no local e tempo
adequados. O merchandising tem como objetivo a promocéo de algum produto, expondo-o para
0s potenciais consumidores. Muitas empresas oferecem canetas, camisetas com o seu logo, para
sensibilizar o consumidor, atrair a atencdo e criar uma representacdo mental positiva que se
traduz na compra do produto ou servi¢o. (SIGNIFICADOS, 2014).

Desta forma os clientes sdo levados a consumir e até mesmo compartilhar entre
outros consumidores suas experiéncias com produtos e servicos que ndo foram oferecidos
necessariamente a ele, ja que o mesmo foi induzido por si s6 fazer a compra ou uso do servico.

A estratégia € um conjunto de planos, acGes e medidas que permitam & empresa

obter a satisfagdo das partes interessadas. Por isso, um plano de acéo devera manter um foco
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concentrado na diferenciacdo do produto ou servico a ser lancado em mercado através do
marketing invisivel. (FUSHIMI AT ALL, 2018)

Dessa forma havendo trocas diretas e indiretas com todos os tipos de consumidores,
clientes e ndo clientes, trocas de bens por satisfacdo e fidelizagdo dos mesmos com a
organizagéo.

Destacam-se trés estratégias que tratardo a diferenciacdo analisando as vantagens

econdmicas sobre o produto ou servico lancado pelo marketing invisivel, sendo:

Estratégia de marketing diferenciado: Quando séo utilizadas diferentes estratégias de
marketing, adaptando-as a diferentes grupos de consumidores. Segundo Bonome (2009, p.
1140), as empresas que optam por este tipo de diferentes acdes de marketing de design
estratégia, “por ser destinado a um segmento especifico da populagdo”. E uma das estratégias
mais vantajosas, uma vez que existem diferentes grupos de consumidores;

Estratégia de marketing indiferenciado: Quando é utilizado de um Unico composto de
estratégias de marketing para atingir o mercado como um todo, sem diferenciar segmentos. Para
Lima (2012, p.109), em muitos casos, “as empresas decidem langar uma estratégia comum para
todo o0 mercado para encontrar as diferencas significativas entre os consumidores ou auséncia
de diferentes segmentos”.

Estratégia de marketing concentrado: Quando se pretende atingir apenas um segmento de
mercado selecionado, e com isso centraliza os esfor¢os de marketing em um unico composto.
Este tipo de estratégia € muito comum em empresas altamente especializadas. Segundo Matos
(2007, p. 84), “¢ caracterizada pelo fato da empresa esta focada em um segmento especifico do
mercado e projetar sua estratégia como forma de obter vantagem notavel”, o que facilita o plano

de marketing definido.

3.10.2 Marketing Invisivel: Vantagens e Desvantagens

Com o marketing invisivel é capaz de aumentarem as vendas de forma potencial, e
essa pode ser considerada sua a maior vantagem. Mas existem outras vantagens por tras dessa
estratégia. (SCUADRA, 2017)

Vejamos:

Maior facilidade para executar ideias e inova¢es em determinado produto/servico;

Apresentar a marca ao consumidor de forma amigéavel;

Minimizar as barreiras do cliente quanto ao produto/servico;


https://www.scuadra.com.br/blog/author/scuadra/
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Vantagem competitiva no seu mercado de atuagéo;
Verificar a reacdo do publico com novos produtos/servicos;
Maximizar a visibilidade da marca;

Disseminar informagdes entre os individuos.

O marketing Invisivel também tem suas desvantagens, tais como

O consumidor pode achar que este método é muito invasivo;

Algumas pessoas veem o Marketing Invisivel como uma acéo antiética;

Como é um método de propaganda invisivel leva mais tempo para atingir 0s
consumidores, ou ndo atinge todos, apenas uma parte;

O consumidor pode fazer uma promocao negativa sobre o produto/servico.

3.11 Marketing de Relacionamento

Alguns autores define o Marketing de Relacionamento como uma ferramenta que
tem o objetivo de aprimorar as relacdes entre os diversos publicos das organizacbes. O
aprimoramento desse relacionamento visa o aprendizado organizacional em relacdo a forma da
decisdo de consumo, viabilizando o planejamento, posicionamento e execu¢do de solucdes.
(Gongalves, 2002). Continuando o entendimento, Las Casas (2006) define bem essa situacédo
considerando o servico como a parte intangivel presente em qualquer relacéo de troca. Segundo
0 autor, servico é a parte vivenciada, a experiéncia vivida, o desempenho. Portanto, em toda a
atividade, com ou sem a entrega de bens tangiveis, em que haja a prestacdo de servicos €
necessaria a adaptacdo do mix de marketing. (Lopes, 2008).

De acordo com Bogman (2002, p. 23) "o marketing de relacionamento é essencial
ao desenvolvimento da lideranca no mercado, a rapida lideranca no mercado, a rapida aceitacao
de novos produtos e servicos e a consecucdo da fidelidade do consumidor”. As empresas
precisam ter estratégias que apresentem condi¢fes para manter um relacionamento duradouro
com os clientes, para que consigam ter um conhecimento ainda melhor e mais detalhado das
demandas e necessidades dos clientes.

Segundo Kotler (2006, p.155) "Marketing é a ciéncia e a arte de conquistar e manter
clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles”. Para o autor, o objetivo do
Marketing de Relacionamento é a manutencdo de uma base de clientes rentaveis. A fidelizagdo
de clientes como um dos principais objetivos do Marketing de Relacionamento, isso torna os

clientes parceiros permanentes, além de defensores da marca. Todo ambiente em que haja
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relacionamentos comerciais duradouros proporciona o desenvolvimento e manutencdo das
vendas, possibilitando o aumento da escala de producao, aperfeicoamento do produto e reducéo
de custos. (GONCALVES, 2002)

3.11.1 Como Localizar Prospects

Prospeccdo ¢ a atividade de definir o perfil de seus clientes ideais, esta no estagio
inicial da jornada de compra, na qual o usuério ainda ndo identificou uma necessidade e, por
isso, ndo esta qualificado nem possui a intencdo de realizar uma compra. Devido ao
desconhecimento de um problema que precisa ser solucionado, o prospect normalmente tem
pouca, ou nenhuma informagdo sobre sua marca e ainda ndo visualiza os beneficios que pode
ter ao adquirir o que vocé oferece. (BITTENCOURT, THAIS, 2018)

No marketing de relacionamento, diz (MARCIO MIRANDA, 2019) que a primeira
coisa a se fazer é mostrar que vocé existe, veja alguns exemplos:

Crie panfletos ou folhetos;

Redes Sociais;

Divulgue em lugares onde o0s prospects vejam (outdoors, énibus, taxis);

Envie cartas ou malas diretas e faca seguimento por telefone;

Faca palestras sobre seus servi¢cos em empresas, condominios, associagoes;

Utilize telemarketing;

Prepare uma newsletter ou pequeno jornal;

Envie no minimo cinco cartas semanalmente para novos prospects;

Peca indicagdes para os clientes atuais;

Torne-se um “expert” em um determinado problema ou para um determinado nicho
de mercado;

Faca no minimo dez ligacdes telefonicas para antigas empresas com as quais ja
tenha feito negdcios no passado;

Divulgue em jornais locais ou revistas especializadas;

Faca parcerias com outros fornecedores de seus prospects, que ndo concorram com
VOoCe, eles serdo excelente referéncia; e

Crie e divulgue o Site da sua empresa.
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3.11.2 Formas para prospectar clientes

Para que vocé consiga aproveitar o potencial dos prospects, é preciso prestar
atencdo em alguns detalhes e apostar nas estratégias certas. Quanto melhor for sua comunicagdo
com esses usuarios, maior sera a chance de fazé-los avancar no funil de vendas e se tornarem
consumidores de seus produtos ou servigos. (BITTENCOURT, THAIS, 2018).

Ainda, seguindo o entendimento sobre o item (Bittencourt, 2018) lista algumas
formas para prospectar clientes de maneira estratégica para o negocio:

Invista em contetdo de qualidade: compartilhe contetdos de 6tima qualidade, que
passem uma imagem profissional do seu negdcio e confirmem sua autoridade no nicho em que
atua. Invista na divulgacdo de informacdes relevantes, atrativas e valiosas para seus prospects,
para nutrir o relacionamento de vocés e gerar confianca e credibilidade;

Conheca e aplique técnicas de SEO: (Search Engine Optimization) que é o conjunto
de técnicas de otimizagéo de sites para ajudar a melhorar o posicionamento de uma pagina nos
mecanismos de busca. Conhecer as estratégias e aplica-las em sua pagina ajudara seu negocio
a ficar no topo do Google e outros buscadores, atrair mais trafego e, consequentemente, criar
mais oportunidades de novos negdécios;

Tenha uma péagina responsiva: A tecnologia possibilita que as pessoas tenham
acesso aos mais variados formatos, para oferecer uma experiéncia agradavel e positiva em
qualquer um desses dispositivos, sua pagina deve ser responsiva e se adaptar aos variados
tamanhos de telas. Hoje, had acessa a internet pelo celular. Por isso, é importante focar em
oferecer uma boa experiéncia para seus prospects, para que eles continuem visitando sua
pagina;

Segmente bem suas campanhas: Para garantir que suas campanhas tenham boa
aceitacdo, engajem os usuarios e captem clientes, ¢ fundamental usar as ferramentas de
anuncios para segmenta-las. Apostar em campanhas segmentadas por palavras-chave e publico-
alvo confere mais assertividade para suas estratégias de marketing e garante resultados
melhores;

Invista em multiplos canais de comunica¢do: Criar canais de comunicacdo com sua
audiéncia facilita a interacdo e pode ser bastante Util para transformar tanto os prospects em

clientes.
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3.12 Etica em Marketing

Da mesma forma que existem vérias definicdes para marketing, existem para ética
e moral, varios autores tém diferentes significados e/ou defini¢cbes. De uma forma geral pode-
se dizer que, Etica é a filosofia que se dedica a analise das razbes que ocasionam, alteram ou
orientam a maneira de agir do ser humano, geralmente tendo em conta seus valores morais.
Nessa investigacdo sobre ética e moral, as sociedades instituem normas, ou seja, nomeiam o
que é correto e 0 que é incorreto, 0 que é licito e o que é ilicito, e essas normas devem ser
seguidas pelos membros dessa sociedade. (CHAUI, 2008)

Churchill, Brown e Suter (2011, p. 35) enfatiza que “a ética € o conjunto de
principios e valores morais que regem a forma como um individuo ou um grupo conduz suas
atividades. Aplica-se a todas as situacGes em que possam haver danos reais ou potenciais de
qualquer tipo a um individuo ou grupo”.

Kotler e Armstrong (2007, p. 516) citam que as “empresas responsaveis descobrem
0 gue o0s consumidores querem e oferecem os produtos certos que criem valor... a fim de obter
valor em troca”. Essa troca de valores mutua ¢ o que prega a orientacao de marketing. A AMA,
desenvolveu o cddigo de ética apresentado na integra no quadro abaixo, onde define normas e
valores éticos para as empresas. (MACEDO, MYRIAN T, 2014)

Quadro 1 — Codigo de Etica da American Marketing Association

PROLOGO

A American Marketing Association se compromete com a promoc¢do dos mais altos padrdes
possiveis; valores e normas éticas profissionais para seus membros. Normas sdo padrdes de
conduta esperados e mantidos por organizacdes profissionais e/ou societarias. Valores
representam a concepcdo coletiva do que as pessoas consideram desejavel, importante e
moralmente adequado. Os valores servem de critério para a avaliacdo das aces dos outros. Os
profissionais de marketing devem reconhecer que ndo apenas servem suas empresas, mas
também atuam como orientadores da sociedade ao criar, facilitar e executar transacoes
eficientes e eficazes que sdo parte de uma economia mais ampla. Nessa funcéo, os profissionais
de marketing devem adotar as mais elevadas normas éticas e os valores éticos implicitos em
sua responsabilidade no que se refere as partes interessadas (como clientes, funcionarios,
investidores, membros do canal, legisladores e comunidade).

NORMAS GERAIS
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Os profissionais de marketing ndo devem causar danos. Isso significa realizar o trabalho para o
qual sdo adequadamente treinados ou experientes de modo que possam agregar valor as suas
organizacgdes e aos clientes. Também significa seguir todas as leis e regulamentacdes aplicaveis
e incorporar altos padrdes éticos nas escolhas que fazem.

Os profissionais de marketing devem cultivar a confianca no sistema de marketing. 1sso
significa que os produtos devem ser adequados para as utilizacdes que se pretende dar a eles e
que sdo promovidas. Requer que as comunicac¢des de marketing referentes aos bens e servigos
ndo sejam intencionalmente enganosas e ilusorias. Sugere construir relacionamentos que
proporcionem ajustes honestos e/ou reparagdo de problemas causados ao cliente. Implica lutar
pela boa-fé e a negociacédo justa de modo que se contribua para a eficacia do processo de troca.
Os profissionais de marketing devem adotar, comunicar e praticar os valores éticos
fundamentais que aumentardo a confianga do consumidor na integridade do sistema de
marketing. Esses valores sdo intencionalmente aspirativos e incluem a honestidade, a
responsabilidade, a justica, o respeito, a transparéncia e a cidadania.

VALORES ETICOS

Honestidade — ser confiavel e direto nas negociacdes com clientes e partes interessadas.

- Diremos a verdade em todas as situacdes e em todos 0s momentos.

- Ofereceremos produtos de valor que fardo o que afirmamos em nossas comunicacdes.

- Assumiremos a responsabilidade por nossos produtos se deixarem de entregar os beneficios
afirmados.

- Honraremos nossos comprometimentos e promessas explicitos e implicitos.
Responsabilidade — aceitar as consequéncias de nossas decisdes e estratégias de marketing.

- Buscaremos atender as necessidades de nossos clientes.

- Evitaremos a utilizacdo de coercdo sobre todas as partes interessadas.

- Reconheceremos as obrigacGes sociais com todos os interessados, obrigacdes estas que
acompanham um marketing mais intenso e um maior poder econémico.

- Reconheceremos nossos comprometimentos especiais a segmentos economicamente
vulneraveis do mercado, como criancas, idosos e outros, que podem apresentar desvantagens
substanciais.

Justica — tentar equilibrar de maneira justa as necessidades do comprador com os interesses do
vendedor.

- Representaremos nossos produtos de maneira clara nas vendas, propaganda e outras formas
de comunicacdo. Isso inclui excluir a promocao enganosa, ilusoria e falsa.

- Rejeitaremos manipulacdes e taticas de vendas que prejudiquem a confianga do cliente.
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- Néo nos envolveremos em determinacdo conjunta de precos (em cartel) nem em praticas de
pre¢os predatorios, precos extorsivos ou precos isca.

- Tentaremos ndo participar conscientemente de conflitos de interesse materiais.

Respeito — reconhecer a dignidade humana basica de todos os interessados.

- Valorizaremos as diferencas individuais evitando estereotipar cliente ou retratar grupos
demograficos (como sexo, raca, preferéncia sexual) de maneira negativa ou desumana em
nossas promogaes.

- Procuraremos conhecer as necessidades de nossos clientes e faremos todos os esforgos
razoaveis para monitorar e melhorar continuamente sua satisfag&o.

- Faremos esfor¢os especiais para entender os fornecedores, intermediarios e distribuidores de
outras culturas.

- Reconheceremos de maneira adequada as contribuicdes dos outros, como consultores,
funcionarios e colegas, para nossos empreendimentos de marketing.

Transparéncia — promover a transparéncia em nossas operacoes de marketing.

- Buscaremos nos comunicar claramente com todos os interessados.

- Aceitaremos as criticas construtivas de nossos clientes e outros interessados.

- Explicaremos os riscos significativos de produtos ou servigos, substituicdes de componentes
e outras eventualidades previsiveis que poderiam afetar os clientes ou sua percepcao da deciséo
de compra.

- Revelaremos plenamente os precos de lista e os termos de financiamento bem como as
promocdes e ajustes de precos disponiveis.

Cidadania —aceitar plenamente as responsabilidades econémicas, legais, filantropicas e sociais
que atendem as partes interessadas de maneira estratégica.

- Buscaremos proteger o ambiente natural na execucéo das campanhas de marketing.

- Devolveremos valor a comunidade por meio do voluntariado e de doacdes de caridade.

- Trabalharemos para contribuir para a melhoria geral do marketing e sua reputacao.

- Incentivaremos 0s membros da cadeia de suprimento a garantir que 0 comércio seja justo para
todos os participantes, incluindo produtores de paises em desenvolvimento.
IMPLEMENTACAO

Finalmente, reconheceremos que cada industria, setor e subdisciplina do marketing (como
pesquisa de marketing, comércio eletrénico, vendas diretas, marketing direto, propaganda) tem
suas proprias questdes éticas especificas que requerem politicas e comentarios. Esses codigos

podem ser acessados por meio de links no site Web da American Marketing Association.
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Incentivamos todos esses grupos a desenvolver e/ou refinar seus codigos de ética especificos
para a industria e para a area a fim de que complementem estas normas e valores gerais.

Fonte: Reproduzido com permissdo da American Marketing Association

Fonte: Kotler; Armstrong (2007)

Segundo Srour (2005), as empresas tém algo que é extremamente importante para
Sua reputacdo que sdo 0s seus ativos ndo materiais, intangiveis. Este é o segredo do negdcio,
seu capital intelectual, as habilidades dos colaboradores e sua marca. Manter a ética é primordial
para que o negdcio se mantenha vivo e reconhecido pelos seus clientes.
3.13 Orgaos Regulamentadores do Marketing

CONAR - Conselho Nacional de Autorregulamentagéo Publicitaria

Nasceu de uma ameaga ao setor: no final dos anos 70, o governo federal pensava
em sancionar uma lei criando uma especie de censura prévia a propaganda. Se a lei fosse
implantada, nenhum anuncio poderia ser veiculado sem que antes recebesse um carimbo “De
Acordo” ou algo parecido. A criagdo do departamento para controle da publicidade exigiria a
contratacdo de algumas centenas de funcionarios. As implicacbes burocraticas seriam
inimaginaveis ainda assim despreziveis diante do retrocesso que tal controle representaria para

um pais que reconquistava a duras penas seu direito a liberdade de expressdo. (CONAR, 2019).

Quadro 2 - CAPITULO II - Principios Gerais

Respeitabilidade

Artigo 19

Toda atividade publicitaria deve caracterizar-se pelo respeito a dignidade da pessoa humana, a
intimidade, ao interesse social, as instituicdes e simbolos nacionais, as autoridades constituidas
e ao nucleo familiar.

Artigo 20

Nenhum anancio deve favorecer ou estimular qualquer espécie de ofensa ou discriminacao de
qualquer natureza.

Artigo 21

Os anuncios ndo devem conter nada que possa induzir a atividades criminosas ou ilegais - ou
que pareca favorecer, enaltecer ou estimular tais atividades.

Honestidade

Artigo 23



http://www.conar.org.br/
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Os anuncios devem ser realizados de forma a ndo abusar da confianga do consumidor, ndo

explorar sua falta de experiéncia ou de conhecimento e néo se beneficiar de sua credulidade.

Fonte: Codigo de Etica CONAR

PROCON - Fundacao de Protecéo e Defesa do Consumidor

O Procon tem entre suas atribui¢es o planejamento, a coordenacdo e a execucao
da politica estadual de protecéo e defesa do consumidor. O seu principal objetivo é propiciar o
facil acesso aos servicos que sdo oferecidos, com o fito de facilitar a defesa dos direitos do
cidadao/consumidor, garantindo, por fim, o cumprimento das normas contidas no Cddigo de
Defesa do Consumidor e nas demais legislacdes protetivas, facilitando desta forma, o pleno
exercicio da cidadania. (PROCON, 2019).

Ao que diz respeito ao codigo de defesa do consumidor, publicidade é a propaganda
de um produto ou servico. Toda publicidade deve ser facil de se entender.

Quadro 3 - Arts. 30, 35, 36, 37, 38, Cadigo de Defesa do Consumidor

O Cadigo proibe publicidade enganosa ou abusiva.

Publicidade enganosa: é a que contém informac0es falsas e também a que esconde ou deixa
faltar informacéo importante sobre um produto ou servico.

Estas informacdes podem ser sobre:

* caracteristicas;

* quantidade;

* origem;

* preco;

* propriedades.

Publicidade abusiva: uma publicidade € abusiva se:

» gerar discriminagao;

* provocar violéncia;

» explorar medo ou supersti¢ao;

« aproveitar-se da falta de experiéncia da crianca;

» desrespeitar valores ambientais;

* induzir a um comportamento prejudicial a satide e a seguranga.

Tudo o que for anunciado deve ser cumprido, exatamente como foi anunciado. As informacoes

da propaganda fazem parte do contrato.

Fonte: Codigo de Defesa do Consumidor
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ABAP — Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade

A atividade da publicidade no Brasil possui um sistema normativo especial que
disciplina e regula sua existéncia e funcionamento. Conta com normas legais emanadas do
Estado — Leis Federais N° 4.680/65 e 12.232/10, Decreto Federal N°57.690/66, alterado pelo
Decreto N° 4.563/02. A publicidade estd incluida no capitulo da Comunicacdo Social da
Constituicdo Federal da Republica (art. 220), que assegura a liberdade de expressao e veda a
censura prévia, estabelecendo, também, que somente a Unido pode legislar sobre publicidade
comercial (art. 22, XXI1X). (ABAP, 2019).

ABMN — Associacdo Brasileira de Marketing e Negocio

Ha 43 anos, a Associacao Brasileira de Marketing-ABMN, uma entidade sem fins
lucrativos, atua como mediadora e incentivadora dos novos conceitos e praticas do Marketing
& Negocios, contribuindo para o desenvolvimento empresarial no Brasil. Na préatica, os
esforcos da entidade sdo dirigidos em dois vetores:

1°) aos atuantes profissionais — nos seus varios niveis de deciséo; e

2°) na academia - no ensino superior— contribuindo para a formagdo dos futuros

profissionais.

Quadro 4 — Cap. Il1, art. 5°, item E, Codigo de Etica da ABMN.

Né&o utilizar qualquer forma de venda, promocdo ou comunicagdo que possa induzir um erro
seja por omissdo de dados relevantes, seja pela apresentacdo falsa ou distorcida de informac6es

e dados.

Fonte: Cddigo de Etica ABMN
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4 ATIVIDADES DO ESTAGIO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Atividades do Estagio

No inicio do estdgio na concessionaria Cimavel, notou-se a dificuldade dos
colaboradores na participagcdo da divulgacdo e informacdes passadas sobre a marca, foi
percebida também a falta de um planejamento estratégico para vendas e divulgacdo da mesma.

Depois do estudo bibliografico e da pesquisa exploratéria sobre o marketing
invisivel. Pode-se entender que organizacao ndo oferecia a seus colaboradores a oportunidade
de saber mais sobre ela, tampouco condi¢Ges de adquirir o produto ou servico da mesma,
dificultando a divulgacédo da propria.

Desta forma, surgiu o interesse em saber o quanto as pessoas estavam engajadas
sobre o0 assunto e/ou o que sabiam dele. Uma pesquisa foi aplicada através de um questionario
virtual, e enviado via link de acesso a um grupo de pessoas, para assim compilar os dados
obtidos através dela. A pesquisa ficou disponivel para acesso por uma semana, foi respondida
por trinta e duas pessoas. O questionario continha cinco questdes de facil entendimento, com

respostas rapidas. Os dados coletados foram extraidos e separados para analise.

4.2 Analise dos Resultados

O objetivo da pesquisa foi relacionar o assunto proposto pelo estudo com o que as
pessoas imaginavam sobre o marketing invisivel, e se, principalmente, ja se sentiram

influenciadas de alguma forma por esse tipo de estratégia que o marketing invisivel aborda.

Grafico 1: Faixa Etaria

W 18-24 m25-34 m35-44 mAS5+

Fonte: Elaboracdo Propria, 2019
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A faixa etéria dada em relacdo a quantidade de pessoas que responderam ao
questionario mostra que 51% do grupo com tém idades entre 18 e 24 anos, totalizando 16
pessoas, 0 que significa que os mais jovens estdo mais atentos as ferramentas tecnolégicas e,

ndo tiveram tanta dificuldade de acesso para responder o questionario.

Gréfico 2: Género

B Masculino ® Feminino

Fonte: Elaboragdo Propria, 2019

Em relacdo ao género, mostra-se que a pesquisa foi equilibrada, onde por
coincidéncia foi respondida de forma igualitaria por cada género, 50% pelo publico masculino
(16 participantes) e 50% pelo publico feminino (16 participantes).

Gréfico 3: Conhecimento sobre Marketing Invisivel

B Sim ®N3o

Fonte: Elaboracdo Propria, 2019

Mostra-se no grafico que 66% das pessoas ndo tinham conhecimento sobre o
assunto, mas que de forma subjetiva entendem as formas de abordagem feitas pelo marketing
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invisivel e suas estratégias no mercado de negocios. As demais pessoas “conheciam’ 0 assunto,
porém deixavam se levar pela abordagem sem saber que de fato estavam sendo levado induzidas
a executar o ato da compra.

Quadro 5: O que Imaginam ser o0 Marketing Invisivel

Algo que seja praticado sem que percebamos que seja uma "venda".

Entendo como se fosse a famosa propaganda boca a boca, onde ndo ha uma propaganda
propriamente dita, com anuncios na TV etc.,, mas sim a propaganda feita pelos proprios
consumidores.

Uma forma de marketing sem que a pessoa perceba o marketing.

Aquele que apresentado de forma indireta sem que possamos perceber que se trata de
marketing.

Um marketing sem precisar expor.

Imagens, frases, cartazes repetitivos que acabam ficando na cabega.

Quando néo existem incentivos, impulsionamento das marcas para que ele acontega.

Oferecer um produto ou servi¢o sem que pareca que isso esta sendo divulgado...

O boca a boca.

Uma forma subjetiva de atingir as pessoas.

Acho que é o Mkt. de quando vocé comenta ou procura sobre algum produto, as redes sociais
comegam a sugerir produtos similares.

Né&o faco a minima ideia.

Que seja um marketing onde ndo sentimos que 0 mesmo esta sendo implantado, mas na verdade
esta.

Né&o faco idéia

Marketing que nao consegue ser visto, porem da muito certo.

Uma forma de divulgacdo mais leve, onde fixe na memoria do consumidor sem que ele perceba.
Faz sem saber que esta fazendo.

Aquele que existe de forma diferente, sem precisar de outdoor, televisdo etc.

Né&o faco ideia.

Referéncias por pessoas ou canais influentes que te induzem a associar a algo ou produto.
Tipo de propaganda que atinge o subconsciente do publico.

Hinode?

Propaganda de "boca a boca".

O marketing que ndo ¢ feito de forma explicita e nos moldes ditos normais.

Algum tipo de propaganda que ndo seja visivel.
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E onde vocé oferece o produto por meios ndo presenciais, através de meios sem o individuo.

Promover algo de uma forma subliminar, que te faca pensar querer algo sem saber o motivo

Fonte: Questionario, 2019
Com base nas respostas disponibilizadas por algumas das pessoas que responderam

ao questionario, percebe-se que de fato algumas delas sabem e conseguem distinguir do que se
trata 0 marketing invisivel e como pode ser abordado.

“Algo que seja praticado sem que percebamos que seja uma "venda".

“Entendo como se fosse a famosa propaganda boca a boca, onde ndo ha uma
propaganda propriamente dita, com anuncios na TV etc.,.. Mas sim a propaganda feita pelos
proprios consumidores”.

“Oferecer um produto ou servigo sem que pareca que isso esta sendo divulgado...”

Mostra-se entdo que o marketing como estratégia para atingir o mercado

consumidor é uma boa ferramenta para os negdcios de qualquer organizacéao.

Grafico 4: Inducdo a compra ou a algum servico

ESim ®Nao

Fonte: Elaboracdo Propria, 2019

Com base nos resultados obtidos das 32 pessoas que responderam a pesquisa e que
ja foram induzidas a compra de alguma coisa ou servigo sem saber do que se tratava 84% do
total responderam que “sim”, ou seja, a probabilidade de um cliente efetuar a compra de um

bem ou servico é quase que absoluta.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo refletir sobre as estratégias para atingir o mercado
consumidor, através de pesquisas bibliograficas, e um pequeno questionario para compreensdo
e confirmacdo do estudo de caso.

O marketing invisivel vem ganhando prética no mercado, principalmente, através
da contratacdo de atores ou pessoas influentes através do uso de ferramentas especificas, tipo
merchandising, para que o consumidor comente bem sobre um determinado produto ou servigo
e possa influenciar outras pessoas, sem que as percebam que ele esta recebendo algo em troca
para isso.

Ponderando todas as probabilidades e vantagens que o Marketing Invisivel pode
oferecer como estratégia para atingir o mercado consumidor, por divulgacédo, inducéo e por
sugestdo é coerente afirmar que ele € uma boa ferramenta com capacidade de solucionar grande
parte dos problemas e dificuldades que as organizacGes tém encontrado na divulgacédo de seus
produtos e servigos.

Vale ressaltar que tal técnica necessita de uma analise cuidadosa sobre seus limites
éticos, postos pelos orgdos fiscalizadores da ética no marketing, visando delimitar seus
parametros e possibilidade de incidéncia. Os objetivos tanto o geral quanto os especificos foram
atendidos com eficiéncia, no decorrer do desenvolvimento do artigo todos o0s objetivos foram
alcancados ao se deixar claro o potencial que a estratégia de marketing invisivel pode oferecer,
que sdo vantagens competitivas para as organizagdes na divulgacao de produtos e servicos, por
meio da interacdo entre as pessoas, ou seja, de clientes para clientes.

Conclui-se que este Relatério de Estagio serve ndo somente para entendimento do
assunto proposto nele, mas também para o crescimento e a evolu¢do do mercado e a necessidade
que algumas empreses tém de utilizar novos meios de prospectar clientes, a pesquisa ndo se da
por concluida neste ponto, no grande vasto campo de conhecimento que se encontra o
marketing, o autor deste, deixa aqui sua contribuicdo para os demais pesquisadores, dada a

possibilidade de utilizar-se de algum conceito e/ou fundamentacdo aqui apresentados.
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APENDICE A — Questionario de Pesquisa

1) Quial sua idade?

() 18-24 anos
() 25-34 anos
() 35-44 anos
( ) 45-54 anos
( )55+

2) Qual seu género?

( ) Feminino
( ) Masculino

3) Ja ouviu falar sobre marketing invisivel?

()Sim

( ) Néo

4) O que vocé imagina que seja marketing invisivel?
R=

5) Vocé ja comprou algo so por ter ouvido alguém falar tdo bem do produto ou servico
mesmo sem conhecer 0 que estava comprando?

()SIM
( ) NAO
18-24 16 50%
25-34 13 41%
1) Qual sua idade? 35-44 1 2%
45-54 2 7%
55+ 0 0%
Masculino 16 50%
2) Qual seu género? _
Feminino 16 50%
3) Ja ouviu falar sobre Sim 11 34%
marketing invisivel? Né&o 21 66%
5) Vocé ja comprou algo so6 Sim
por ter ouvido alguém falar 27 84%
tdo bem do produto ou
servico mesmo sem conhecer NET
0 que estava comprando? 5 16%
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