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PLANO DE MIDIA DO COMERCIO VAREJISTA DE CALCADOS

Resumo: O presente artigo apresenta como objetivo geral desenvolver um Plano de Midia
para a empresa de médio porte do setor varejista de moda e calgados. Com o uso do método
de pesquisa-acdo, foi possivel interagir com o publico interno da empresa, avaliar 0s
concorrentes e consolidar os fatores chaves de sucesso. Com a andlise estratégica realizada e
com a determinacgdo dos objetivos de comunicacgdo, o plano de midia desenvolvido permitiu a
aquisicdo de 23% de novos clientes em relacdo ao ano anterior e crescimento do faturamento
em 14%. No campo académico, o emprego e desenvolvimento do plano de midia aproxima a
teoria da pratica. E possivel visualizar a confluéncia de areas como estratégia, marketing,
recursos humanos em um plano de midia que alavancou a empresa. A Contribuicdo para a
pratica gerencial é que a organizacao e planejamento das a¢Ges a serem tomadas no ambito da
comunicacdo empresarial facilita o relacionamento entre os membros da organizacéo,
aproxima a empresa do publico alvo, além de facilitar o trabalho de gerenciamento.

Palavras Chave: Marketing. Comunicag&o. Plano de Midia.

Abstract: The present article presents as aim to develop a Media Plan for the medium-sized
company of the retail sector of fashion and footwear. Using the action-research method, it was
possible to interact with the internal public of the company, evaluate the competitors and
consolidate the key factors of success. With the strategic analysis carried out and the
determination of the communication objectives, the developed media plan allowed the
acquisition of 23% of new clients in relation to the previous year and a 14% increase in sales.
In the academic field, the employment and development of the media plan approximates the
theory of practice. It is possible to visualize the confluence of areas such as strategy,
marketing, human resources in a media plan that leveraged the company. The Contribution to
managerial practice is that the organization and planning of the actions to be taken in the
scope of business communication facilitates the relationship between the members of the
organization, brings the company closer to the target audience, and facilitates management
work.

Key-Words: Marketing. Communication. Media Plan.
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1 INTRODUCAO

As empresas empregam comunicacdes de marketing, sejam estas formais ou
informais, com o intuito de transmitir uma mensagem ou informagéo para promover ofertas e
servigos bem como alcancar objetivos quer sejam financeiros ou néo.

Embora exista uma infinidade de ferramentas de Comunicacdo em Marketing, que
inclui as formas tradicionais como Propaganda, Promocéo de Vendas, Comunicagdo no ponto
de venda, até as mais inovadoras como marketing viral e comunica¢cdes em midias sociais, a
escolha das ferramentas mais adequadas para 0 uso por uma empresa depende de varias
andlises e determinacdo de acBes de comunicacdo que sejam assertivas (Mortimer & Laurie,
2017). O desenvolvimento de um plano de comunicagdo ou plano de midia é um documento
que assegura o direcionamento adequado das mensagens para o publico alvo bem como
elenca as acdes, indicadores de desempenho e custos financeiros (Laurie & Mortimer, 2011).

As inumeras ferramentas de marketing e promocionais devem ser coordenadas de
modo a fortalecer a comunica¢do empresarial e a0 mesmo tempo apresentar uma imagem
coerente 0 mercado alvo. Com isso, 0 problema de pesquisa é: Quais 0s beneficios da
formalizacdo de um plano de comunicacédo integrada que pode favorecer empresa de médio
porte do varejista?

Com a intencdo de ampliar o market share e promover a fidelizacdo dos clientes, 0s
produtos (bens ou servicos) oferecidos devem apresentar qualidade esperada, comunicacéo
envolvente, disponibilidade e um preco considerado competitivo, 0 chamado preco justo. A
criagdo de planos de acao que abordem questdes relacionadas aos produtos, pregos praticados,
distribuicdo e comunicacgéo torna-se um ponto chave da continuidade empresarial e por isso, a
formalizagdo de planejamento e procedimentos para plano de midia torna-se fundamental.

A prética de comunicacdo de algumas empresas ainda estad aquém do desejado, motivo
pelo qual um olhar mais criterioso é lancado sobre o planejamento de midia. Para a empresa
qgue sera estudada, o tema €é bastante propicio, pois permite conhecer e entender o
posicionamento da organizagdo frente aos concorrentes, concatenar esforcos para a
concretizacdo dos objetivos e da visdo da empresa, além de alinhd-la com os desejos e
necessidades de seu publico alvo. Para responder ao problema de pesquisa formulado, este
estudo apresenta: a) como objetivo geral: desenvolver um Plano de Midia para a empresa de
médio porte do setor varejista de moda e calgados; b) como objetivos especificos: (1)
estabelecer estratégias de comunicacdo para a empresa; (2) desenvolver planos de acao para o
posicionamento da empresa no mercado; (3) desenvolver cronograma de acdo; (4)
desenvolver plano de comunicacdo em midias sociais; (5) destacar fatores de competitividade
mercadoldgica na empresa e; (6) mapear 0s concorrentes diretos da empresa na cidade onde
esta situada.

2 Contexto e Realidade Investigada

2.1 Caracterizagdo da Organizacao

A empresa Villa do Sapato é uma loja varejista de calcados situada na cidade de Sao
Roque, distante 64 quilémetros da capital paulista. O empreendimento teve inicio em outubro
de 1999 a partir da determinag@o de um jovem empresario que na época contava com 21 anos
de idade. Vinda de uma familia de comerciantes, o Sr. Edison de Moraes Filho trazia como
bagagem empresarial o desejo de revolucionar o mercado de sapatos da cidade.

Com formacdo técnica em Publicidade e Propaganda aliada ao conhecimento
profissional adquirido com sua familia, o empreendedor adquiriu um ponto comercial situado
no centro da cidade. Em uma esquina considerada estratégica para as atividades varejistas, o
que propiciou a alcunha de Esquina da Moda, a loja se destacou pelo padrdo de atendimento,
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variedade de produtos, e uso de tecnologias compativeis com as plataformas mais avancadas e
atualizadas do ramo no brasil. Com isso, a empresa passou a conhecer e registrar as reais
necessidades e os desejos de cada cliente.

O nome da loja foi idealizado por uma agéncia de publicidade que criou a marca Villa
do Sapato com o intuito remeter a ideia das grandes vilas tradicionais do Rio de Janeiro.
Rapidamente a Villa do Sapato ganhou espago no mercado, e em maio de 2001 foi
reconhecida como a melhor loja de calcados de Sdo Roque em pesquisa feita pela agéncia JM
Estatistica, sucedida por varios outros prémios. A missdo da empresa consiste em trabalhar
com a perspectiva de crescimento sustentavel continuo, justo, honesto e com humildade ao
passo que procura beneficiar o maior nimero de pessoas possivel com a comercializagdo de
produtos de vestuarios e calcados. Os valores que a empresa apregoa sdo: Fé, Bom Senso,
Humildade, Determinacdo, Companheirismo, Cumprimento de Objetivos e Metas, Respeito e
Honestidade.

Atualmente a empresa virou uma rede com 7 lojas de Sapatos e Vestuarios, com 5
lojas na cidade de S&o Roque e outras duas na cidade de Ibitna. Os niveis de comunicacdo
com o mercado que a empresa adota abrangem dois tipos: (1) comunicacdo do tipo comercial,
feita para divulgar e promover os produtos da empresa; (2) comunicacdo do tipo corporativa,
relacionada com o desenvolvimento da imagem institucional da empresa. A comunicacao
comercial é dividida em duas frentes: (1) comunicacdo do produto, cuja funcdo é divulgar
caracteristicas, diferenciais e novidades da empresa, e (2) comunicacdo da identidade da
marca, que auxilia a criar na mente do cliente a personalidade da marca. Para esse tipo de
comunicacdo a empresa utiliza as ferramentas: Sitio da World Wide Web (internet) para
divulgar produtos e Promocdes, Newsletter que traz novidades e lancamentos da empresa,
além de informac6es sobre moda e tendéncia, Propaganda em revistas e jornais, em especial
da cidade sede da empresa, Patrocinios em festa e eventos regionais, além de veiculacdo de
promocOes e campanhas em carros de som proprio e terceirizado. A comunicacao corporativa
tem por objetivo manter a imagem institucional e por isso se vale de eventos proprios e de
terceiros, tanto para comunicar aspectos de cunho social da empresa quanto para divulgar sua
missao, visdo e cultura organizacional.

Com a utilizagdo do modelo SWOT para a empresa da Villa do Sapato é possivel
avaliar o posicionamento estratégico: (1) Pontos Fortes: grande diversificacdo de produtos,
sistema de crédito préprio e cartdo fidelidade; (2) Pontos Fracos: falta de estacionamento em
algumas lojas, o que prejudica o acesso dos clientes; (3) Ameacas: presenca de varias
empresas que atuam no mesmo ramo 0 que tem elevado a pressdo competitiva; (4)
Oportunidades: participacdo de um agrupamento de lojas para melhor negociacdo com 0s
fornecedores do produto, possibilidade de parcerias com outras empresas da cidade para o
desenvolvimento de promocdes e eventos.

2.2 Caracterizagéo do Projeto

A iniciativa da implementacédo deste projeto surge da necessidade de consolidacdo das
acoes de comunicagdo em um documento. O plano deve ser capaz de balizar os investimentos,
com programacao mensal das acdes mercadologicas além de propiciar a avaliacdo do retorno
de cada midia usada. Existe um plano informal, que leva em consideracéo as principais datas
comemorativas e eventos da cidade, porém sem qualquer avaliacdo do retorno do
investimento, motivo pelo qual justifica o desenvolvimento do plano de midias.

O plano de midias foi composto a partir do posicionamento da empresa, baseado na
anélise SWOT e em fatores criticos de sucesso, com defini¢cdo dos veiculos de comunicago,
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cronograma e orcamento. Alem disso foi possivel estipular o retorno de investimento e 0s
resultados de aplicacdo do plano.

3 Diagnostico da situagdo-problema
Nesta etapa, é apresentada a fundamentacdo tedrica necessaria para embasar
cientificamente a abordagem a situacao-problema da empresa.

3.1 Fundamentacéo Teorica

As decisOes referentes ao mix de marketing devem ser tomadas para que ocorra
influéncia sobre os canais comerciais e sobre os consumidores finais (Finne & Grénroos,
2009) . Com isso claramente percebe-se que as tarefas de administragdo de marketing residem
em desenvolver estratégias e capturar oportunidades de marketing, visando conectar-se com
os clientes, ao passo que desenvolve marcas fortes e ofertas ao Mercado, porém é
fundamental entregar e comunicar valor, com o intuito de gerar sucesso de longo prazo
(Luxton, Reid, & Mavondo, 2015). A partir do ponto em que a empresa mobiliza seus
recursos e ativos para a criacdo de um mix de ofertas, seja de produtos, servicos e precos, é
necessario a utilizacdo de um mix de comunicagdo para alcancar com eficiéncia e eficécia o
publico de interesse (Kliatchko, 2008).

A comunicacdo integrada de marketing consiste na coordenagdo da promogdo e
demais esfor¢os de marketing com a intencdo de assegurar o maximo impacto de informacoes
e de persuasdo nos clientes (Tafesse & Kitchen, 2017). Trata-se de um processo interfuncional
de estabelecimento e relacionamento com clientes e outros grupos de interesse que promove,
posiciona e divulga produtos, servigos, marcas, beneficios e solu¢des (Vernuccio & Ceccotti,
2015). As atividades de comunicacdo contribuem diretamente para o brand equity por criar
conscientizacdo da marca, vincular associagdes corretas a imagem da marca, despertar
opiniBes, sentimentos positivos sobre a marca ou criar ainda conexdo entre o consumidor e a
marca (Luxton et al., 2015).

Mas em todo esse processo, 0 consumidor tem uma postura passiva, ou seja, ndo
interage com a empresa ou agéncia de publicidade. Ao aceitar a Ldgica Dominante em
Servicos proposta por Vargo e Lusch (2004, 2016), o cliente participa ou deveria participar de
forma ativa na formulacéo da comunicacdo de marketing. Com essa visao, a comunicacao que
era centrada na empresa, passa a ser centrada no consumidor, que eleva a efetividade das
mensagens (Finne & Groénroos, 2009, 2017). Isso pressupde que o valor da comunicacdo €
focado no consumidor de fato e ndo apenas nos desejos empresariais, porém o problema é
identificar o instrumento adequado para desencadear esse processo de valor da comunicagédo
para o cliente (Finne & Gronroos, 2017).

3.2 Situacdo-Problema

Diante do cenario de incertezas sociais, econdmicas e politicas vividas no Brasil a
partir do ano de 2014, a empresa se viu obrigada a reduzir os investimentos em eventos e em
comunicacgdo, adotando uma postura reducional em termos de comunica¢do com 0 mercado.
Com a necessidade de maior assertividade dos investimentos em marketing, o plano de midia
teve que ser desenvolvido para assegurar a manutencdo do market share, da fidelidade do
consumidor atual e ainda auxiliar na prospeccdo de novos clientes, além de promover o
fortalecimento da marca.

4 Analise da situacdo-problema e Proposta de Intervencéo
Sdo apresentados o método pela qual se realizou a intervencdo na Villa do Sapato,
assim como o desenvolvimento do plano de midia.
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4.1 Método da Intervencao

O desenvolvimento das a¢Bes envolve o pesquisador e também demais individuos que
possam estar envolvidos no contexto analisado desde o inicio do estudo (Yin, 2016). A
pesquisa-acdo envolve ciclo composto por duas fases distintas, a primeira corresponde ao
processo de investigacdo do contexto da realidade observada e a segunda é composta pelo
desenvolvimento e implementacdo de acGes (Tripp, 2005). Embora a pesquisa-a¢ao apresenta
conotacdo pratica, as agdes propostas devem ser fundamentas em pesquisas académicas e em
teorias para a reducdo da incerteza e, por conseguinte do risco. A pesquisa-a¢do € um método
direcionado a praticidade e controle por parte do pesquisador do contexto que esta sendo
examinado e permite o aprimoramento da ciéncia advinda do arcabouco tedrico que as acbes
ensejam (McNiff, 2010).

4.2 Desenvolvimento do Plano de Midia

O plano de midia foi desenvolvido por consultor e pelo proprietario com o intuito de
balizar as acGes que poderiam ser empreendidas, a um custo adequado e com as devidas
mensuracgdes. O objetivo do plano foi desenvolvido a partir dos fatores criticos de sucesso e
da andlise comparativa dos concorrentes. A proposta inicial € aumentar a margem de vendas
em 15% em relagdo ao ano anterior, aumentar a visibilidade e fixagdo da marca.

4.2.1 Fatores Criticos de Sucesso (FCS)

Também conhecidos como fatores chave de sucesso, estes sdo fundamentais para a
geracdo de estratégias e taticas com foco na busca de vantagem competitiva para a
organizacado e sdo responsaveis pelo sucesso empresarial (Rockart, 1979; Leidecker & Bruno,
1984). 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 estd inserida e, por fim, ao ambiente politico
econémico e social, em uma dimensdo macro organizacional (Leidecker & Bruno, 1984).

O uso dos FCS abrange diferentes perspectivas, considerada como relevante o papel
de propulsores de vantagem competitiva e direcionadores das estratégias (Rockart, 1979;
Grunert, 1992; Dexter, 2010). A partir de entrevista com o proprietario da empresa, gerentes e
alguns clientes, foram relacionados os FCS na Figura 1
Figura 1: Fatores Criticos de Sucesso da Villa do Sapato

FCS Peso % Razdes e Comentarios

Variedade de produtos 35 A empresa trabalha com as principais marcas no mercado para
atender as necessidades e desejos do publico. Mesmo com
variedade elevada de produtos, o preco é competitivo devido a
participacdo em associacdo exclusiva de lojistas do setor de
calgados.

Atendimento 30 Os funcionarios da empresa usam uniformes novos, limpos e
devidamente alinhados com a imagem da empresa. Recebem
treinamento regularmente e é adotada a politica de exceléncia no
atendimento. Como as lojas sdo dotadas de maquinas de café e
bebedouros elétricos, a oferta de bebidas durante o atendimento
facilita o contato com os clientes.

Imagem da Empresa 15 A empresa foi criada com o intuito de oferecer uma nova proposta
de valor. A ideia inicial era combinar novidades em termos de
produto com atendimento superior, mas ao mesmo tempo
demonstrar a preocupagdo com o futuro, motivo pelo qual busca
inovacdo tanto em produtos quanto em processo. A imagem que a
empresa transmite é de agilidade, qualidade e versatilidade no
atendimento de necessidades e desejos.
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Comunicagédo 20 As vérias midias sdo utilizadas de forma continua para se relacionar
com o publico externo e interno. Para o publico interno que abrange
vendedores, estoquistas, gerentes e analistas a comunicagdo é feita
por meio de reunifes e mensagens internas.

Para o publico externo a propaganda feita com o uso de out-doors,
carros de som, jornais e eventos abrangem quase a totalidade da
verba destinada a marketing.

Fonte: Elaborado pelos Autores

A partir do esclarecimento dos Fatores Criticos de Sucesso, foi possivel desenvolver
planos de agéo direcionados, alocados na Figura 2. O quadro favorece o direcionamento das
iniciativas e a responsabilidade para os FCS elencados.

Figura 2: Planos de Acdo e Fatores Criticos de Sucesso

Objetivo FCS Iniciativa Responsavel Inicio
Promover Variedade de Divulgar marcas comercializadas; Proprietario e
conhecimento produtos Gerente de
sobre os produtos Compra

comercializados

Aumentar 0 Atendimento Ampliar o cartdo de fidelidade Gerentes de
envolvimento Venda
com 0
consumidor

A partir de
Despertar Imagem da Desenvolver e divulgar brandbook  Proprietario janeiro de
conhecimento e Empresa 2016
simpatia
Manter 0o Comunicacdo Desenvolver flyers e banners Proprietario e
relacionamento Chamadas publicitarias em jornal e  Consultor  de
com o0s clientes radio Marketing
atuais e favorecer Criar perfil ativo em midias sociais
a prospeccdo de Dinamizar o site da empresa
novos

consumidores

Fonte: Elaborado pelos Autores

4.2.2 Analise comparativa da concorréncia

Para avaliar os concorrentes de forma objetiva, foi realizada anélise qualitativa das
principais empresas varejistas da cidade de S&o Roque/SP com o intuito de posicionar a
empresa alvo frente as demais empresas do setor. O Quadro 3 ilustra essa analise, envolvendo
caracteristicas das com avalia¢des no ponto de venda. Portanto com as informacdes coletadas,
foi possivel elaborar a Figura 3 que apresenta de forma qualitativa os aspectos inerentes as
principais empresas varejistas de calcados da cidade de Sdo Roque (SP). Cabe destacar que
por motivos de ética empresarial os nomes das empresas concorrentes foram modificados.
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Figura 3: Analise qualitativa entre as principais lojas de varejo de S&do Roque.

Caracteristicas Villa do Alfa Beta Delta Sigma Zeta
Sapato
Percepcao de Competitivo Alto Alto Médio Médio Médio
Preco do produto
Instalacdes Moderna Classica Adequada Adequada Adequada Moderna
Imagem no Inovagdo Tradicdo Familiar Familiar Familiar Empresa
mercado nova no
mercado
Filiais Sim (2) Sim (3) Sim (2) Né&o Néo Néo
Variedade de Alto Alto Alto Médio Alto  Médio Médio
produtos Baixo
Comunicagéo Boa Otima Boa Regular Regular Regular

Fonte: Elaborado pelos Autores

A Figura 3 revela que a Villa do Sapato possui uma posi¢do adequada em relacdo aos
principais concorrentes, embora 0 investimento em comunicagdo pode favorecer seu
posicionamento competitivo e mercadologico, além do crescimento na participacdo de
mercado.

4.2.3 Descricdo do publico-alvo

O publico alvo da empresa € composto em sua maioria por mulheres, cuja explicacao
reside em padrdes culturais. Enquanto o publico masculino adquire poucos pares de sapato
por ano, 0 mesmo ndo ocorre com a parcela feminina da populacdo que busca novidades,
promogdes e lancamento devido a tendéncia ao relacionamento com a moda. As clientes da
Villa do Sapato abrangem cerca de 91% dos consumidores totais, 0 que motiva a escolha dos
arquétipos femininos para a veiculacdo de imagens e comunicaces.

Mediante a imagem de marca pretendida, as identificacGes arquetipicas sugeridas sdo a
imagem da Donzela para o principio feminino, e para o principio masculino sugere-se o
arquétipo do Guerreiro, que fardo parte do material a ser desenvolvido para a veiculacdo em
outdoors, jornais e revistas. Os arquétipos escolhidos estdo relacionados diretamente com a
imagem pretendida da marca, no principio feminino a imagem associada € de beleza, seducédo
e feitico, enquanto o principio masculino estd relacionado com independéncia, forca e
coragem, além de ambos transmitirem alegria, estilo de vida e os beneficios do produto,
embora a maioria das comunicacfes sdo destinadas ao publico feminino.

4.2.4 Relagdo das ferramentas de comunicagéo a serem utilizadas

Os objetivos da comunicacdo propostos tém como ponto principal atingir os estagios
de prontiddo, de conhecimento, de simpatia e de preferéncia, ja& que além de gerar
informagdes sobre o produto e reconhecimento por parte do consumidor, também devera
desenvolver atitudes e sentimentos positivos em relacdo a Villa do Sapato, com o intuito de
ganhar a preferéncia pela marca sobre 0s concorrentes.

Os Meios escolhidos através de uma analise de perfil do publico alvo institucional,
foram: Jornal, Outdoor, Panfletagem e Redes Sociais.

Na cidade de Sdo Roque existem dois jornais de destaque cuja abrangéncia se
estende por mais de 10 cidades proximas as principais lojas. O jornal € um meio que propicia
credibilidade das informagoes, atingindo o consumidor com elevada rapidez e forte impacto, o
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que gera veracidade ao posicionamento e aspectos da marca. E 0o meio de maior utilizagdo
nacional entre os principais clientes do segmento de varejo e institui¢cdes de ensino.

No caso de Outdoors, estes sdo veiculos de carater urbano com cobertura quinzenal e
com indice de aproveitamento em torno de 61,54% nas pracas de S&o Roque e Ibina. As
empresas que trabalham com esse tipo de midia sdo a Formato Outdoor e a Boschetti Eventos,
cujo valor quinzenal estd em média de R$ 900,00. Outro meio utilizado é a panfletagem, que
permite atuar em regides consideradas estratégicas com acesso direto ao publico alvo, e para
isso demanda o mapeamento de regides a serem atingidas.

As midias sociais sdo também interessantes como ferramentas de comunicacdo e
apresentam diferentes niveis, desde relacionamentos pessoais (facebook, twitter e instagram),
profissionais (LinkedIn) até redes comunitarias ou politicas. Embora a maioria é de uso
irrestrito e gratuito, como apresenta elevada dinamicidade e interacdo com o consumidor, a
empresa investe pouco nessas midias devido a necessidade de um analista de midias sociais
para o desenvolvimento de planejamento especifico, com monitoramento, promogao e revisao
de conteldo para plataformas, tendo por subsidio a caracteristica da plataforma e do perfil do
publico-alvo a ser atingido.

Como a cidade é considerada de tamanho pequeno, ainda é possivel o uso de carros
de som para veicular mensagens. Embora possa parecer algo ultrapassado, a utilizagdo desse
tipo de midia tem se demonstrado importante, com retorno substancial quando da veiculagédo
de mensagens cujo teor séo as promogdes que a empresa realiza.

Por fim, a newsletter € uma peca midiatica de ampla importancia, pois além de
comunicar os valores e 0 pensamento estratégico da empresa, aproxima o cliente das
tendéncias atuais e revigorar o valor da marca. A figura 4 relaciona os objetivos para cada
FCS com a midia e possiveis valores.

Figura 4: Midias e custos

Tipo de Midia Objetivo Principal Periodicidade Total de Inser¢Bes Custo Custo
anuais Unitério Total
(R$) (R$)

Jornal Desenvolver Semanal 40 500,00 20.000,00
preferéncia

Outdoor Desenvolver Quinzenal 30 900,00 27.000,00
preferéncia

Panfleto (10.000 Desenvolver conviccdo Mensal 12 500,00 6.000,00

ud)

Midias Sociais Desenvolver Simpatia ~ Diaria Vaérias Gratuita

Carros de Som Desenvolver Mensal 96 300,00 28.800,00

(24 horas) preferéncia

Newsletter Desenvolver Mensal 12 2500,00 30.000,00

(500 ud) Conhecimento

Fonte: autores

4.2.5 Eventos

Alguns eventos relacionados com datas festivas regionais foram indicados para a
participacdo como patrocinador como a Festa de Agosto quando se comemora 0 aniversario
da cidade e a Festa do Vinho e Alcachofra, além de eventos beneficentes como A Noite do
Queijo e Vinho em beneficio da APAE. Outros eventos envolvem datas comemorativas como
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Dia das Criangas, Dia das Mées entre outros. A verba destinada para a participacdo de eventos
foi dimensionada em R$ 20.000,00 (vinte mil reais).

4.2.6 Orgamento

Os Valores de midia para o periodo de vigéncia do plano de comunicacédo é de R$
131.800,00, utilizando outdoors, flyers e folders, jornais, newsletter, carros de som e
patrocinio de eventos, com custo de agéncia de publicidade em torno de R$ 131.180,00
(10%).

5 Resultados Obtidos e Contribuicéo

A empresa usava até o0 momento da intervencdo plano de midia sem qualquer base
tedrica ou coordenada com as necessidades dos clientes. Existia um plano apenas de
conhecimento do dono da empresa, mas que ndo era tangivel, ou seja, existia apenas na
cabeca do proprietario. Em um primeiro momento parecia ndo haver qualquer interesse no
desenvolvimento de um documento que pudesse direcionar os esforcos e concatenar 0s
objetivos. Entretanto, o desenvolvimento do plano de midias foi aceito e com isso pode
reduzir a carga de trabalho do dono da empresa, que atuava como gestor, comprador e
responsavel por toda a comunicagdo com o mercado.

Além do ganho cognitivo do responsavel direto pela empresa, apds a implantacdo do
plano constatou ganhos expressivos em termos de clientes com aumento da ordem de 23% em
relacdo ao ano anterior, o que resultou crescimento do faturamento em torno de 14%. Outro
ganho foi o desenvolvimento de comprometimento organizacional pelos vendedores, que
perceberam a importancia da empresa no contexto regional.

No campo académico, o emprego e desenvolvimento do plano de midia aproxima a
teoria da pratica. E possivel visualizar a confluéncia de areas como estratégia, marketing,
recursos humanos em um plano de midia que alavancou a empresa. A Contribuicdo para a
pratica gerencial é que a organizacdo e planejamento das acdes a serem tomadas no ambito da
comunicagdo empresarial facilita o relacionamento entre os membros da organizagéo,
aproxima a empresa do publico alvo, além de facilitar o trabalho de gerenciamento.

6 Concluséo e Recomendacao

A empresa analisada esté inserida em um ambiente com elevada pressao competitiva.
Com isso torna-se fundamental a exceléncia no atendimento, oferta de produtos com
qualidade e que atendam as necessidades e desejos dos consumidores. Como é uma empresa
qgue comercializa calcados, roupas e acessorios, além de produtos relacionados a moda, é
fundamental a qualificacdo técnica e profissional dos funcionarios.

Em termos estratégicos, os quais foram evidenciados com a analise SWOT e o0s
Fatores Criticos de Sucesso demostram que o proprietario tem ciéncia do posicionamento
estratégico da empresa bem como da importancia no fortalecimento do seu quadro de
funcionarios. O objetivo geral foi criar um plano de midia para a empresa analisada, com o
intuito de fazer com que os consumidores conhecam a marca, desenvolvam preferéncia,
convicgéo e simpatia, o que foi conseguido. Entretanto é necessario investimento continuo em
comunicacdo para o fortalecimento da marca e desenvolvimento de share of mind. Ao
retornar ao problema de pesquisa: Quais os beneficios da formalizagdo e um plano de
comunicacdo integrada pode favorecer empresa de médio porte do varejista? E possivel
afirmar que existem ganhos estratégicos, financeiros, de relacionamento com o cliente e
melhoria do ambiente interno. Para trabalhos futuros sugere-se a avaliagdo do
comprometimento organizacional e relacionamento com o cliente, além de avaliacdo do
rapport entre esses dois atores.
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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 regional, a aplicacdo desse modelo de
plano de midias torna possivel a replicacdo para outras empresas de outros setores e de outras
cidades, demonstrando a importancia dessa ferramenta para a sobrevivéncia empresarial.
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