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Resumo: O objetivo deste artigo tecnoldgico consistiu no desenvolvimento e aplicagdo de Plano de Comunicagao
Integrada de Marketing (CIM) para pequena empresa prestadora de servicos de beleza e estética. O método
empregado foi de natureza qualitativa, com uso de pesquisa bibliografica, documental e pesquisa-agao. Com o
desenvolvimento e aplicagdo do plano de CIM foi possivel verificar aumento da base de clientes, com aumento
do faturamento e melhoria do comprometimento organizacional dos funcionarios. Outro resultado foi o aumento
do conhecimento da marca pelos clientes potenciais a partir da revitalizagdo da marca. Ressalta-se a importincia
do plano de CIM como potencializador sinérgico das diversas dreas da empresa bem como o fortalecimento do
relacionamento da empresa com o publico alvo, e melhoria do fluxo de trabalho e do controle financeiro. O estudo
propiciou o uso do Service Blueprint como ferramenta de diagndstico para o desenvolvimento das agdes planejadas
e empregadas no plano de CIM.
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Development of Integrated Marketing Communication Plan for Beauty Salon

Abstract: This study aimed to develop and implement an Integrated Marketing Communication (CIM) Plan for a
small company that provides beauty and aesthetic services. The method employed was qualitative, using bibliographic,
documentary, and action research. With the development and application of the CIM plan, it was possible to observe
an increase in the customer base, with increased sales and improved organizational commitment for employees.
Another result was the increase in brand awareness by potential customers through the revitalization of the brand.
The importance of the CIM plan is emphasized as a synergistic enhancer for the different areas of the company, as
well as the improvement of the company’s relationship with the target, and improvement of workflow and financial
control. The study enabled the use of Service Blueprint as a diagnostic tool for the development of actions planned
and employed in the CIM plan.

Keywords: Marketing; Small Business; Communication.

1 Introdugao

As empresas empregam ferramentas de comunicagdo mercadoldgicas com o intuito de transmitir
informagéo sobre a imagem corporativa, promover ofertas, langamento de novos produtos e servigos entre

outras. Para isso, existem variadas ferramentas de Comunicagao Integrada em Marketing, que incluem
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as formas tradicionais como Propaganda, Promog¢ao de Vendas, Comunicagio no ponto de venda, até as
mais inovadoras como Marketing Digital e Comunicagdes em Midias Sociais (TAFRESHI et al., 2016). A
escolha das ferramentas mais adequadas para o uso depende de varias analises, objetivos e determinagédo
de agdes de comunicagdo, que sejam assertivas em relagdo a meta da comunicagdo bem como relacionado
ao grau de competividade existente no setor (ESTEBAN; HERNANDEZ, 2016).

O desenvolvimento de um plano de Comunicagao Integrada de Marketing (CIM) é um documento que
assegura o direcionamento adequado das mensagens para o publico alvo bem como elenca as agdes, indicadores
de desempenho e custos financeiros relacionados com as agdes empreendidas (CRESCITELLI; SHIMP, 2012;
GUGGENHEIM, 1984). O plano de CIM funciona como um catalisador e orientador das inimeras ferramentas
de Marketing e Promocdo, cuja sinergia deve fortalecer a comunicagdo empresarial e a0 mesmo tempo
apresentar uma imagem coerente o mercado alvo (DAVID; DAVID; DAVID, 2017). O desenvolvimento de
planos de agdo que abordem questdes relacionadas aos produtos e servicos, precos praticados, distribuigao e
comunicag¢do torna-se um ponto chave da continuidade empresarial, em outras palavras, a formalizagdo do
plano reveste-se de importancia e constitui um ponto fundamental para a competitividade e crescimento de
mercado (ESTEBAN; HERNANDEZ, 2016). As inimeras ferramentas de marketing devem ser coordenadas de
modo a fortalecer a comunicagido empresarial e a0 mesmo tempo apresentar uma imagem coerente ao mercado
alvo. E fundamental para a criagio do plano de CIM a andlise situacional, abrangendo aspectos mercadolégicos
e estratégicos (BELCH; BELCH, 2014; CAEMMERER, 2009).

Contrastando com bens tangiveis, os servicos possuem caracteristicas como intangibilidade,
inseparabilidade, perecibilidade e variabilidade, fatores que impactam diretamente na inten¢do de compra,
na satisfacao do consumidor bem como na avalia¢ao da qualidade da prestagdo de servigos (ZEITHAML;
BITNER; GREMLER, 2014). Uma forma de avaliagdo antes da prestacdo do servigo é o uso do Service
Blueprint, que ¢ um mapa estrutural que envolve o ciclo de servico e as agdes empresariais para cada fase
desse ciclo (SANTANA; BORGES; BORGES, 2011). Porém, o uso do Service Blueprint como ferramenta
para subsidiar o desenvolvimento de um plano de CIM ainda se mantém carece de estudo e pesquisa.
Com isso, o problema de pesquisa para o presente trabalho é: “Como a formaliza¢do de um plano de
comunicagdo integrada de marketing influencia empresa de pequeno porte do setor de beleza e estética?”
O objeto de estudo é uma empresa de pequeno porte intitulada de Lurdinha’s Cabeleireiros, cujo ramo de
atuagdo ¢ de beleza e estética, com sede na cidade paulista de Sao Roque, interior paulista. O objetivo do
trabalho consistiu no desenvolvimento e aplicagdo de plano de CIM. Para a empresa que foi estudada, o
desenvolvimento de desse plano permite entender o posicionamento da organizagao e concatenar esforgos
para a concretizagao dos objetivos e da visao da empresa, além de alinha-la com os desejos e necessidades

de seu publico alvo.

2 Referencial Teorico

A Comunicagdo de Marketing abrange as varias formas que uma empresa adota para informar,
persuadir, incitar e lembrar os consumidores sobre seus produtos, servigos e marcas (KELLER, 2001). Os
elementos da comunicagdo, tais como promogao de vendas, propaganda, relagdes publicas e outros, sdo

significantes para o processo de comunica¢do, embora muitas vezes sdo usados separadamente (TURNER,

DESENVOLVE: Revista de Gestdo do Unilasalle, Canoas, v. 9, n. 2, p. 139-152, jul. 2020



Desenvolvimento de plano de comunicagdo integrada de marketing para um saldo de beleza 141

2017). Porém, para a efetividade desse processo, é fundamental que exista a sinergia entre os elementos
da comunicagdo em uma sistematiza¢do conhecida como Comunica¢iao Integrada de Marketing (KEY;
CZAPLEWSKI, 2017). A Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM) é um processo estratégico que
envolve a organizacgao e orientacao dos elementos de promogao e das atividades mercadoldgicos voltadas

para a comunicagdo com os clientes da empresa (KITCHEN et al., 2004).

Os elementos da CIM mostram-se mais efetivos quando orquestrados de forma sinérgica e os
resultados obtidos pelas empresas tornam-se mais significativos (REID, 2005). Isso porque mensagens
conflitantes e de diferentes fontes podem criar confusao na mente do consumidor em relagao a empresa
(GABRIELLI; BALBONTI, 2010). Uma forma de propiciar o alinhamento entre as ferramentas da CIM ¢ por
meio de um plano, que é estruturado para o desenvolvimento, implementagao e controle das atividades de
comunica¢do (BELCH; BELCH, 2014).

Os estagios de um plano de CIM envolvem a andlise situacional da empresa, identificagdo dos
objetivos de comunicagdo, desenvolvimento, implementagdo e avaliagio da campanha (CAEMMERER,
2009). A analise situacional abrange os ambientes internos e externos, com uso da analise SWOT* e
Fatores Criticos de Sucesso. Em empresas prestadoras de servico, ¢ indicado o uso do Service Blueprint
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2010). A Analise SWOT é uma ferramenta que preconiza a anélise do
ambiente interno (forcas e fraquezas) bem como do ambiente externo (oportunidades e ameagas), sendo
uma ferramenta amplamente usada em estratégia e marketing (MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL,
2000; WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2000). Ja os Fatores Criticos de Sucesso relacionam as dreas e
aspectos organizacionais que podem aumentar ou melhorar a eficiéncia de um sistema, departamento
ou organizagdo (WESTERVELD, 2003). O Service Blueprint é um sistema visual que apresenta todas as
transagoes e os pontos criticos da prestagao de servigo, permite que o gestor avalie o conceito de servico e
auxilia na solu¢do de possiveis problemas (WANG; LEE; TRAPPEY, 2017).

A partir da realizagdo da analise situacional, é possivel estabelecer os objetivos de comunicagao, que
estdo relacionado com a imagem que a empresa quer disseminar, seja dos beneficios de um servico, criar
consciéncia, desenvolver preferencias ou outros relacionados com a estratégia mercadolégica (GABRIELLI;
BALBONI, 2010; KELLER, 2001). Com o estabelecimento de objetivos de comunica¢ao, é necessario o
estabelecimento da mensagem e a estratégia de midia, com determinagao dos canais de comunicagao para a
tramitacdo da mensagem (BELCH; BELCH, 2014). Uma fase de relevancia é a mensuragio de resultados para
a confirmacdo do retorno do investimento e estimular a continuidade das ages mercadolégicas (YANAZE;
FREIRE; SENISE, 2013). A mensuracdo de resultados, por meio de métricas adequadas, auxilia a manutengao

do foco produtivo e na avaliagdo das agdes mercadologicas empreendidas (FARRIS et al., 2012).

3 Método

A natureza do método do trabalho aborda o aspecto qualitativo e a pesquisa pode ser enquadrada

como bibliografica, documental e pesquisa-agao. A pesquisa qualitativa tem por fundamento o conhecimento

4 Andlise SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities e Threats) significa para o portugués andlise das forcgas, fraquezas,
oportunidades e ameagas.
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de um fendmeno, que pode envolver pessoas, o ambiente ou ainda o contexto organizacional (SAMPIERI;
COLLADO; LUCIO, 2013). Pesquisas que se enquadram como qualitativas possuem foco descritivo e se
destacam pela riqueza de informagdes (GODQY, 1995). No contexto bibliografico, a pesquisa abrange o
uso de materiais publicados sob a forma de livros e artigos (VERGARA, 2014), além do uso de informacgoes

e documentos da empresa que possibilita a caracterizagdo como pesquisa documental.

A pesquisa-agdo é um método que busca resolver ou solucionar problemas cotidianos, imediatos
ou especificos (MERRIAM; TISDELL, 2016) bem como melhorar préticas organizacionais (SAMPIERI;
COLLADO; LUCIO, 2013). A pesquisa-agao abrange quatro perspectivas: (1) a¢do social; (2) agdo
gerencial; (3) a¢do em tempo real e (4) agdo retrospectiva. A perspectiva de cunho gerencial envolve
questdes relacionadas a consumidores, mercados e aspectos organizacionais (PERRY; GUMMESSON,
2004). Ainda é indicada para situagdes onde se conhece pouco sobre o problema. Com isso, existe uma
sequéncia desde o estudo do cenario, estabelecimento de agao, implementa¢ao e avaliagao de resultados
(COOPER; SCHINDLER, 2011). Em outras palavras, a pesquisa-agdo tem uma fase de investigacdo e outra
de acio (ROWLEY, 2003).

O processo tradicional de pesquisa-agdo em marketing envolve (1) grupo de pessoas com foco em
planejar, agir, observar e refletir sobre o que aconteceu; (2) melhorar o processo de trabalho em grupo; (3)
tentar resolver um problema pratico e complexo com pouco conhecimento; (4) produzir relatério sobre a
organizagdo do grupo de trabalho (PERRY; GUMMESSON, 2004). Para uma melhor eficiéncia do processo
de pesquisa-acdo, foi elaborado um modelo orientador ilustrado na figura 1, que auxiliou na execugao de

todo o planejamento, desde o inicio até a sua conclusdo (ELG et al., 2020).

Figura 1: Modelo Orientador
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Fonte: Elaborado pelos Autores

3.1 Historico da Empresa Investigada

A empresa Lurdinhas Cabeleireiros ¢ um salao de beleza situado na cidade de Sao Roque, distante
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64 quilometros da capital paulista. A empresa, enquadrada como Empresa de Pequeno Porte (EPP), foi
fundada em 1971 na casa de D. Lourdes, quando usava um quarto para atender as clientes. Nessa época, a
cidade contava apenas com um saldo de beleza estruturado, enquanto os demais eram informais tais como
o da D. Lourdes.

No comego dos anos 80, a Lurdinha’s Cabeleireiros comega a se estruturar em um imével adequado,
com outra cabeleireira e uma funcionaria responsavel por servigos de manicure e pedicure. Aproveitando
o momento oportuno, na década seguinte adquire imével préprio, aumenta o nimero de funcionarios,
com contratagao de outra cabeleireira e mais duas prestadoras de servigos. O imével onde estd localizado
o saldo possui area total de 150 m?, e conta com recep¢io com cadeiras e revistas, area de trabalho com
5 cadeiras giratorias, bancadas, cadeiras de manicures e mostruario com mais de 250 tipos de esmaltes.
Além disso, possui dois banheiros, sendo um deles para funcionarios com armarios individuais, duas salas
para atendimento personalizado, dois lavatdrios, sala para preparo de tintura e estoque, e uma area de

convivéncia que possui cozinha e sala de descanso exclusivo para funcionarios.

O numero de clientes da empresa, em sua grande maioria (98%) pertence ao sexo feminino. Em uma
analise comparativa, tendo por base o més de agosto, ¢é possivel perceber redugdo ano a ano, desde 2014 até
2018 conforme pode ser visualizado na figura 2. Essa analise foi realizagdo com os clientes considerados

como regulares, aqueles que frequentam o saldao mais do que trés vezes ao ano.

Figura 2: Analise Comparativa do Numero de Clientes
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Fonte: Dados da empresa

Atualmente, tanto a gerente quanto a proprietdria atuam como cabeleireiras, e o saldo realiza todas
as praticas de corte, pintura, estética e servicos de pedicure e manicure. A equipe de trabalho é constituida
por 3 cabeleireiras, 2 manicures e 1 esteticista. O saldo também é representante exclusivo da L'Oreal, cujos

produtos sao fiscalizados tanto pela vigilancia sanitaria municipal quanto pela propria distribuidora.
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3.2 Contexto e Realidade da Empresa Investigada

Os niveis de comunicagdo com o mercado que a empresa adota abrangem dois tipos: (1)
comunicacdo do tipo comercial, feita para divulgar e promover os servicos da empresa; (2) comunicagao
do tipo corporativa, relacionada com o desenvolvimento da imagem institucional da empresa. A
comunicagdo comercial é dividida em duas frentes: (1) comunica¢ao do servico cuja fungao é divulgar
caracteristicas, diferenciais e novidades da empresa, e (2) comunicagdo da identidade da marca, que
auxilia a criar na mente das clientes a personalidade da marca. Para esse tipo de comunica¢ao a empresa
utiliza as ferramentas: Propaganda em revistas e jornais, Patrocinios em festas e eventos regionais, além de
veiculagdo de promogdes. A comunicagao corporativa tem por objetivo manter a imagem institucional e
empresa Lurdinha’s Cabeleireiros patrocina eventos proprios e de terceiros, tanto para comunicar aspectos

de cunho social da empresa quanto para divulgar seus servigos.

A iniciativa da estruturagdo do plano de CIM surgiu da necessidade de consolidagdo das a¢des de
comunica¢do em um documento, e assim aumentar o controle orgamentdrio e fazer a¢oes dirigidas para
o publico alvo da empresa, que abrange clientes da classe A, B e C. O plano deve ser capaz de balizar os
investimentos, com programac¢ao mensal das agdes mercadologicas além de propiciar a avaliagdo do retorno
de cada meio de veiculagdo usado. Nao existia um plano formal. Existia apenas participa¢ao nas principais
datas comemorativas e eventos da cidade, porém sem qualquer avaliacdo do retorno do investimento,
motivo pelo qual justifica o desenvolvimento do plano de CIM. O plano de CIM foi desenvolvido a partir do
posicionamento da empresa, subsidiado por analise SWOT, Fatores Criticos de Sucesso e Service Blueprint,
com definicdo dos veiculos de comunicagao, cronograma e orgamento. Além disso, foi possivel estipular os

resultados de aplicagdo do plano.

4 O Plano de Comunicagao Integrada de Marketing

O plano de CIM foi desenvolvido para assegurar a manutenc¢ao do market share, da fidelidade dos
clientes atuais e ainda auxiliar na prospeccdo de novos clientes, além de promover o fortalecimento da
marca. A confec¢ao do plano teve o auxilio da proprietaria e da gerente, além da participacao de outras
trés funcionarias, com o intuito de balizar as agdes que poderiam ser empreendidas, a um custo adequado
e com as devidas mensuragoes. O objetivo do plano foi desenvolvido a partir da analise SWOT, dos fatores
criticos de sucesso e do Service Blueprint. A proposta inicial consistiu em aumentar o nimero de clientes
em 10% em rela¢ao ao ano anterior (2018), bem como aumentar a visibilidade e fixagdo da marca. Cabe

destacar que ndo houve meta financeira fixada de forma direta.

4.1 Analise SWOT e Fatores Criticos de Sucesso (FCS)

O posicionamento mercadolégico e estratégico foi realizado a partir da utilizagdo da analise SWOT,

onde foi possivel destacar os seguintes pontos:
1. Pontos Fortes: tradi¢do, profissionais qualificados, flexibilidade de horarios;
2. Pontos Fracos: falta de estacionamento proprio;
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3. Ameagas: presenca de vdrias empresas que atuam no mesmo ramo;
4. Oportunidades: possibilidade de parcerias, crescimento da demanda de servigos de beleza.

Os FCS, também conhecidos como fatores chave de sucesso, sio fundamentais para a geragdo de
estratégias e taticas com foco na busca de vantagem competitiva para a organizacao e sio responsaveis
pelo sucesso empresarial (LEIDECKER; BRUNO, 1984; ROCKART, 1979). Os fatores criticos de sucesso
podem ser analisados em trés diferentes niveis: nivel empresarial, relacionada a questdes de natureza
organizacional; nivel industrial que abranges aspectos inerentes ao setor onde a empresa esta inserida e,
por fim, ao ambiente politico econdmico e social, em uma dimensdo macro organizacional (LEIDECKER
e BRUNO, 1984).

O uso dos FCS abrange diferentes perspectivas, considerada como relevante o papel de propulsores
de vantagem competitiva e direcionadores das estratégias (DEXTER, 2010; GRUNERT, 1992; ROCKART,

1979). A partir de entrevista com o proprietario da empresa, foram relacionados os FCS no Quadro 1.

Quadro 1: Fatores Criticos de Sucesso da Lurdinha’s Cabeleireiros

FCS Peso %  Razdes e Comentarios
i A qualidade do servigo é fundamental para manter os clientes satisfeitos, motivo pelo
Qualidade 30 . . . .
qual se prima pela exceléncia na prestagdo de servicos de beleza
. A experiéncia é um fator influenciador da qualidade, por isso a curva de experiéncia
Experiéncia 25 . B B o
dos profissionais do saldo representa o cartio de visitas da empresa.
L Como o saldo é localizado em uma avenida em franca expansao e de facil acessibilidade,
Localizagdo 20 . .
isso representa um fator de competitividade.
) . Além de todos os servicos oferecidos, é necessario acompanhar as tendéncias da moda
Variedade de Servicos 15 ~ o .
e ofertar solu¢des criativas em termos de estética e beleza.
A Qualidade dos produtos usados é um ponto fundamental para assegurar a qualidade
Produtos Usados 10

do servico.

Fonte: Elaborado pelos Autores

4.2 Service Blueprint

Um ponto fundamental é a criagdo de Service Blueprint (SB), que vislumbra o servigo como a
relacdo entre a interagdo humana, o processo e o resultado (LEE; WANG; TRAPPEY, 2015). O Conceito SB
foi apresentado por Shostack (1982) que visualizou a entrega de servico como a interagdo entre o processo
fisico de criagdo e a interagdo entre consumidor e prestador de servigos. A partir do desenvolvimento e
aplicacdo do SB ¢é possivel a utilizagdo como ferramenta estratégica que relaciona as caracteristicas dos
servicos com a prestacdo e posterior influéncia no resultado nas operagoes de servico (KOSTOPOULOS;
GOUNARIS; BOUKIS, 2012). O SB ¢ organizado a partir das a¢des dos clientes, considerando desde o
momento da chegada na empresa prestadora de servigos até o momento em que a deixa. As agdes do cliente
sao refletidas e visualizadas nas interagdes com as evidéncias fisicas, funcionarios da linha de frente (front
office) e de retaguarda (back office) e os processos de apoio (KOSTOPOULOS; GOUNARIS; BOUKIS,
2012; LEE; WANG; TRAPPEY, 2015; SHOSTACK, 1982; WANG; LEE; TRAPPEY, 2017).
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O blueprint, ilustrado na figura 3, permite que o gestor teste o conceito de servigos antes que

quaisquer decisdes finais sejam tomadas. E organizado com:

Término do
processo

Linha de Interacio

1. Evidéncias fisicas: o que ¢ visivel aos clientes;
2. Agoes dos clientes: sdo passos iniciados pelo cliente, escolhas e interagdes que o cliente
desempenha no processo de compra, consumo e avalia¢ao do servigo;
3. Acgoes dos empregados: agdes totalmente expostas a visao dos clientes (front office);
4. Acgoes internas (back office): agdes nao vistas pelo cliente necessarias para evitarem transtornos
na linha de frente;
5. Processos de apoio: que abrangem questdes sobre capacidade e interagdo e envolve processos
bésicos para a concluséo do servico.
Figura 3: Blueprint da Lurdinha’s Cabeleireiros
1 |
EV;%];EEIXéAS Recepgio Ai]l?:ll;izc:)if-ges Banheiros Lavatorios Cadeiras Equipamentos
ACOES DOS Chegada Agnarda o inicio Avaliagio de ) o il St
CLIENTES ao saldo do processo Tistalagnes Processo do Servigo
FRONT Recebe os Coleta de Servigos de = Servigo de Qutros .
OFFICE clientes Informagtes Cabeleireiro Manicure Servicos
BACK Limpeza do Preparagao
OFFICE saldo de material
PROCESSOS Sistema de Comanda
DE APOIO Registro de Servigos

Fonte: Elaborado pelos Autores

Para medir o desempenho das estratégias foram usados dados histéricos de prestacdo de servigos

e acoes mercadologicas implementadas nos anos anteriores. A empresa Lurdinha’s Cabeleireiros esta em

um setor com pressao competitiva, o que exige exceléncia na prestacdo de servigos, com qualidade de

atendimento e estrutura fisica adequada para a prestagao de servigos. Torna-se fundamental a qualificagdo

dos funcionarios na prestacao de servicos, o que preconiza treinamento e qualifica¢ao continua. Os aspectos

estratégicos evidenciados demonstram que existem competéncias a serem desenvolvidas, a¢des de curto,

médio e longo prazo que devem ser priorizadas com o intuito da manutengdo da empresa e bem como

assegurar o crescimento organizacional.
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4. 3 Descri¢ao do Publico Alvo

O publico alvo da empresa é composto em sua maioria por mulheres, embora exista alguns clientes
do género masculino. Enquanto o publico masculino usa poucos servicos como por exemplo pedicure, o
mesmo nao ocorre com a parcela feminina da popula¢do que busca novidades, promogdes e novos cortes
de cabelo e tinturas devido ao relacionamento com a moda. Os clientes pertencentes ao sexo feminino
da Lurdinha’s Cabeleireiros abrangem cerca de 98% dos consumidores totais, o que motiva a escolha dos

arquétipos femininos para a veiculagdo de imagens e comunicagoes.

Mediante a imagem de marca pretendida, as identificagdes arquetipicas sugeridas sdo a imagem da
Donzela e da Rainha para o principio feminino, que fazem parte do material produzido para a veiculagdo
em outdoors, jornais e revistas. Os arquétipos escolhidos estdo relacionados diretamente com a imagem
pretendida da marca, no principio feminino a imagem associada é de beleza, sedugio e feitico, além

transmitirem alegria, estilo de vida e os beneficios do servigo.

4. 4 Objetivos de Comunicagao e Desenvolvimento da Campanha

Os objetivos da comunicagdo propostos tiveram como ponto principal atingir os estagios de
consciéncia, de conhecimento, de simpatia e de preferéncia. O primeiro passo consistiu na revitalizacao
da logomarca com o intuito de fortalecer e gerar reagdes positivas como sentimentos no consumidor e
aumentar a ressonancia da marca. A figura 4 ilustra o processo de revitalizagdo, com a logomarca antiga ao

lado esquerdo e a nova proposta do lado direito.

Figura 4: Revitalizacdo da Logomarca

Am@]ﬂnh@fg

cabeleireiros o0,
: : i

Fonte: Dados da empresa

ebetacs

Os veiculos de comunicagdo, escolhidos por meio de uma analise de perfil do publico alvo
institucional, foram: Jornal, Outdoor e Redes Sociais. Na cidade de Sdo Roque existem dois jornais de
destaque ,cuja abrangéncia se estende por mais 10 cidades proximas. O jornal ¢ um meio que propicia
credibilidade das informagdes, atingindo o consumidor com elevada rapidez e forte impacto, o que gera

veracidade ao posicionamento e aspectos da marca.

No caso de Outdoors, estes sao veiculos de carater urbano com cobertura quinzenal e com indice
de aproveitamento em torno de 61,54% nas pragas de Sao Roque e Ibitina de acordo com as empresas que

fornecem esse tipo de servigo. O valor quinzenal esta em média de R$ 1100,00 por outdoor veiculado.

Outro meio de grande interesse e reduzido custo é o uso de midias sociais. As midias sociais

apresentam diferentes niveis, desde relacionamentos pessoais (Facebook, Twitter e Instagram), profissionais

DESENVOLVE: Revista de Gestdo do Unilasalle, Canoas, v. 9, n. 2, p. 139-152, jul. 2020



148 Eduardo Roque Mangini, Alessandra Fernandes Cezar Mangini, Tatiana Ferrara Barros

(LinkedIn) até redes comunitdrias ou politicas. Embora a maioria ¢ de uso irrestrito e gratuito, a empresa
nao investe nessas midias. A explicacao reside na necessidade de um analista de midias sociais para o
desenvolvimento de planejamento especifico, com monitoramento, promogao e revisdo de contetido para
plataformas. Cabe destacar que a empresa, até o ano de 2020, ainda nido possui site e nem perfil em redes

sociais, o que demandara a construgdo dessas ferramentas.

O Quadro 2 relaciona os objetivos para cada FCS com a midia e possiveis valores.

Quadro 2: Midias e Custos

Total de Custo Custo

Tipo de Midia  Objetivo Principal Periodicidade Insercoes anuais  Unitério (R$)  Total (RS)

Despertar conhecimento e simpatia
Jornal i Semanal 15 500,00 7.500,00
Promover conhecimento sobre os produtos usados

Outdoor Aumentar o envolvimento com o consumidor Quinzenal 4 1200,00 4.800,00

Manter o relacionamento com os clientes atuais e
Midias Sociais ~ favorecer a prospec¢io de novos consumidores Diaria Virias Gratuita

Promover conhecimento sobre os produtos usados.

Fonte: Elaborado pelos Autores

Alguns eventos, relacionados com datas festivas regionais, foram indicados para a participagdo como
patrocinador. Os eventos com maior destaque na cidade de Sao Roque sdo; a Festa de Agosto, quando se
comemora o aniversario da cidade, a Festa do Vinho e Alcachofra; e eventos beneficentes como A Noite do
Queijo e Vinho em beneficio da APAE. Outros eventos envolvem datas comemorativas como Aniversario
de Abertura do Saldo, Dia das Maes entre outros. A verba destinada para a participacdo de eventos foi

dimensionada em R$ 2.000,00 (dois mil reais).

4.6 Orcamento e Resultados Obtidos

Os Valores de midia para o periodo de vigéncia do plano de comunicagdo foi de R$ 14.300,00,
utilizando outdoors, jornais e patrocinio de eventos. Torna-se fundamental a andlise do desempenho das
atividades estratégicas e mercadoldgicas sugeridas de forma continua, bem como a analise das atividades
dos concorrentes e monitoramento das varidveis ambientais, para modificacio ou intensificagdo das
agoes, portanto é necessario o desenvolvimento da inteligéncia competitiva pela proprietaria e gerente da
empresa. O controle consiste na determina¢do da medida em que as estratégias estao obtendo sucesso na
concretizagdo dos objetivos preconizados. A funcao do controle é modificar as estratégias da empresa ou

sua implementagdo, de modo a melhorar a habilidade da empresa em atingir esses objetivos.

A empresa nao usava qualquer tipo de plano de CIM. Em um primeiro momento parecia nao haver
qualquer interesse por parte da proprietéria, no desenvolvimento de um documento que pudesse direcionar

os esfor¢cos e concatenar os objetivos. Entretanto, o desenvolvimento do plano de CIM foi aceito. O
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primeiro resultado apresentado foi a reducao da carga de trabalho da gerente da empresa, que atuava como

gestor, comprador, cabeleireira e responsavel por toda a comunicagdo com o mercado.

Ap0s a efetiva implementagao do plano constatou ganhos relacionados ao aumento de 42 para 48
clientes regulares, tendo por base a comparagdo ao ano anterior, o que corresponde a cerca de 16%. Com
isso, houve aumento do faturamento e melhoria do comprometimento organizacional pelos funcionarios,

que se sentiram valorizados ao participar da confec¢ao do plano de CIM.

5 Consideragdes Finais

O objetivo geral deste artigo tecnoldgico foi criar um plano de CIM para a empresa Lurdinha’s
Cabelereiros, com o intuito de ampliar o conhecimento da marca pelos potenciais clientes, bem como
desenvolver preferéncia, convic¢do e simpatia. O primeiro passo foi a revitalizagdo da logomarca da
empresa, cuja mensagem era enfatizada nos servigos ofertados e que na versao atualizada a mensagem ¢é
focada no cliente. A nova mensagem busca fortalecer o relacionamento com o cliente ao passo que traz
uma nova perspectiva de beleza. Traz a beleza como reflexo do bem estar do cliente e nao a perspectiva

ilusoria de que a beleza serve para a satisfagido do seu parceiro ou da sociedade.

Seguindo o modelo proposto por Caemmerer (2009) o plano de CIM avaliou as bases
mercadologicas e inseriu o Service Blueprint como ferramenta de andlise. A confecgdo do Service Blueprint
permitiu reavaliar o sistema de prestacao de servigos, e foi verificada quais fases do processo poderiam ser
melhoradas para assegurar a qualidade do servigo prestado. Além disso, forneceu informagdes necessarias
para o desenvolvimento do plano de CIM. Outro beneficio observado é que a empresa assumiu o controle
dos investimentos em comunica¢io, além da aquisi¢ao de novos clientes e indiretamente melhorou
o desempenho financeiro. Entretanto, ¢ necessario investimento continuo em comunica¢do para o
fortalecimento da marca e desenvolvimento de share of mind. Ao retornar ao problema de pesquisa: “Como
a formalizac¢ao de um plano de comunicagao integrada de marketing influencia empresa de pequeno porte
do setor de beleza e estética?” é possivel verificar que propicia aumento da quantidade de clientes a partir

da formalizagdo de um plano de CIM.

No campo académico, o emprego e desenvolvimento do plano de CIM aproxima a teoria da pratica.
E possivel visualizar a confluéncia de dreas como estratégia, marketing, recursos humanos e operacional em
um plano de CIM que alavancou a empresa, mesmo sendo uma empresa de pequeno porte. A contribui¢do
para a pratica gerencial é que a organizagdo e planejamento das agdes a serem tomadas no ambito da
comunicagdo mercadoldgica facilita o relacionamento da empresa com o publico alvo, promove melhoria
do fluxo de trabalho e do controle financeiro. Outro ponto importante é que, o plano de CIM pode ser
aplicado em empresas de diferentes portes e ndo necessita de investimentos vultosos, mas que sejam
direcionados. Os resultados apresentados evidenciaram a necessidade de acompanhar as inovagdes do
mercado, entender o consumidor em suas varias dimensdes com o intuito de fortalecer o relacionamento

de longo prazo.

Embora a empresa seja municipal e de pequeno porte, a aplicacao desse modelo de plano de CIM

torna possivel a replicagdo para outras empresas de outros setores e de outras cidades, demonstrando
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a importancia dessa ferramenta para a sobrevivéncia empresarial. Como limitagdo do estudo é possivel
elencar que ndo foi possivel utilizar as varias ferramentas de CIM e o desenvolvimento e aplicagdo do
marketing digital ficou aquém do esperado, provavelmente relacionado com a dificuldade de utilizagao.
Outra limitagao percebida esta relacionada com a quantificagdo de resultados, pois embora houve ganho
em termos de quantidade de clientes, existe dificuldade de mensurar como o plano de CIM refletiu no grau

de relacionamento com os clientes.

As sugestoes de pesquisas futuras residem na forma de avaliar as acdes empreendidas, pois embora
ocorreram melhorias e aumento do niimero de clientes, ndo ¢é possivel destacar quais as agdes que tiveram
mais eficacia. O emprego de métrica especificas para agdes de CIM tem se mostrado um desafio para os
profissionais de marketing ja que os efeitos dessas agdes ocorrem em longo prazo. Além disso, o uso de
arquétipos e sua relacdo com a inten¢do de aquisi¢do do servico de beleza merece mais atengao e requer

pesquisas que possam quantificar essa relagio.
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