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DESENVOLVIMENTO DE PLANO DE COMUNICACAO PARA SALAO DE
BELEZA

Resumo

O setor de beleza tem despontado como uma grande oportunidade para empreendedores, mas
que exige elevada qualificacdo para que se possa ofertar servicos de qualidade com precos
competitivos. O propdsito do relato foi desenvolver plano de midias, a partir do
posicionamento mercadoldgico, analise SWOT, analise de fatores criticos de sucesso, além de
avaliagdo dos principais concorrentes da empresa Lurdinha’s Cabeleireiros, saldo de beleza da
cidade de Sdo Rogque. Com 0 uso da pesquisa-acdo como método de intervencdo na empresa,
foi possivel o desenvolvimento de um plano de midia que auxiliou a formalizacéo e eficiéncia
de ac¢Bes, com pouco investimento e retorno em termos de crescimento da base de clientes em
torno de 16% em relag&o ao ano anterior. E possivel afirmar que existem ganhos estratégicos,
financeiros, de relacionamento com o cliente e melhoria do ambiente interno a partir da
formalizacdo de um simples plano de comunicacao.

Palavras-chave: Marketing. Plano de Midia. Saldo de Beleza.

Abstract

The beauty sector has arosen as a great opportunity for entrepreneurs, but it requires high
qualification so that one can offer quality services with competitive prices. The purpose of the
article was to develop a media plan, based on market positioning, SWOT analysis, analysis of
critical success factors, and evaluation of the main competitors of the company Lurdinha's
Hairdressers, a beauty salon in the city of Sdo Roque. With the use of action research as an
intervention method in the company, it was possible to develop a media plan that helped the
formalization and efficiency of actions, with little investment and return in terms of growth of
the customer base around 16% in relation to the previous year. It is possible to affirm that
there are strategic, financial, customer relationship gains and improvement of the internal
environment from the formalization of a simple communication plan.

Keywords: Marketing. Media Plan. Beauty Salon
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1 Introducéo

As empresas empregam ferramentas de comunicacdo, sejam estas formais ou
informais, com o intuito de transmitir informacéo sobre a imagem corporativa, para promover
ofertas, lancamento de novos produtos e servigos entre outras. Para isso, existe um grande
numero de ferramentas de Comunicacdo em Marketing, que incluem as formas tradicionais
como Propaganda, Promocdo de Vendas, Comunica¢do no ponto de venda, até as mais
inovadoras como marketing viral e comunicagdes em midias sociais (Tafreshi, Aghdaie,
Behzadian, & Abadi, 2016). A escolha das ferramentas mais adequadas para o uso depende de
varias analises, objetivos e determinacdo de acdes de comunicacdo, que sejam assertivas em
relacdo & meta da comunicacdo bem como relacionado ao grau de competividade existente no
setor (Esteban & Hernandez, 2016).

O desenvolvimento de um plano de comunicacdo ou plano de midia é um documento
que assegura o direcionamento adequado das mensagens para o publico alvo bem como
elenca as ag0es, indicadores de desempenho e custos financeiros relacionados com as agdes
empreendidas (Crescitelli, Edson; Shimp, 2012; Guggenheim, 1984). O plano funciona como
um catalisador e orientador das iniUmeras ferramentas de marketing e promocionais, cuja
sinergia deve fortalecer a comunicacdo empresarial e a0 mesmo tempo apresentar uma
imagem coerente 0 mercado alvo (David, David, & David, 2017). O desenvolvimento de
planos de acdo que abordem questdes relacionadas aos produtos e servigos, precos praticados,
distribuicdo e comunicagdo torna-se um ponto chave da continuidade empresarial, em outras
palavras, a formalizacdo de planejamento e procedimentos para plano de midia reveste-se de
importancia e constitui um ponto fundamental para a competitividade e crescimento de
mercado (Esteban & Hernandez, 2016).

As inumeras ferramentas de marketing e promocionais devem ser coordenadas de
modo a fortalecer a comunicacdo empresarial e a0 mesmo tempo apresentar uma imagem
coerente a0 mercado alvo. Com isso, 0 problema de pesquisa para 0 presente trabalho é:
“Quais os beneficios da formalizacdo de um plano de comunicacdo integrada podem
favorecer uma empresa de pequeno porte do setor de beleza e estética?” A empresa estudada é
a Lurdinha’s Cabeleireiros, cujo ramo de atuagdo ¢ de beleza e estética, com sede na cidade
de Sdo Roque, interior paulista. Para a empresa que sera estudada, o desenvolvimento de
plano de midias é bastante propicio, pois permite conhecer e entender o posicionamento da
organizacéo frente aos concorrentes, concatenar esforgos para a concretizacdo dos objetivos e
da visdo da empresa, além de alinha-la com os desejos e necessidades de seu publico alvo.

2 Referencial Tedrico

Vérias sdo as definicdes de marketing. Ele pode ser definido como processo
administrativo e social, por meio do qual individuos e grupos de consumidores satisfazem
desejos e necessidades por meio da criacdo, oferta e troca de produtos e valor com outros
individuos ou grupos (Kotler; Armstrong, 2015). Para Urdan e Urdan (2013) marketing é um
conceito relacionado a filosofia de negdcio cujo fator chave € direcionado para concretizacéo
de metas organizacionais, ao passo que determina e entende as necessidades dos mercados-
alvo e entrega uma mercadoria (pacote de valor) desejada de modo mais eficiente do que a
concorréncia. Marketing é a area do conhecimento que envolve todas as atividades
relacionadas com troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos clientes,
com vista a alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos, considerando o meio
de atuacdo e também o impacto que essas relacBes causam no bem-estar da sociedade (Kotler;
Keller; 2013)
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Nesse processo de evolugdo do marketing, Urdan e Urdan (2010) propdem uma nova

orientacdo de marketing chamado de marketing holistico, que pode ser entendido como o
desenvolvimento, projeto e implementacéo de programas, processos e atividades de marketing
que visa o0 reconhecimento da amplitude e das interdependéncias dos efeitos.
Segundo Kotler e Keller (2013), as decisdes referentes ao mix de marketing devem ser
tomadas para que ocorra influéncia sobre os canais comerciais e sobre os consumidores finais.
Com isso claramente percebe-se que as tarefas de administracdo de marketing residem em
desenvolver estratégias e capturar oportunidades de marketing, visando conectar-se com 0s
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.

A partir do ponto em que a empresa mobiliza seus recursos e ativos para a criagao de
um mix de ofertas, seja de produtos, servicos e precos, é necessario a utilizagdo de um mix de
comunicacdo para alcancar com eficiéncia e eficacia os canais de distribuicdo e os clientes-
alvo. Segundo Crescitelli e Shimp (2012) as comunicac@es integradas de marketing consistem
na coordenacdo da promocéo e demais esforgos de marketing com a intencdo de assegurar o
méaximo impacto de informacdes e de persuasdo nos clientes. Ja de acordo com Belch e Belch
(2014) , é o um processo interfuncional de estabelecimento e relacionamento com clientes e
outros grupos de interesse que promove, posiciona e divulga produtos, servigos, marcas,
beneficios e solugdes.

Para Kotler e Keller (2006) as atividades de comunicacdo contribuem diretamente para
0 brand equity por criar conscientizacdo da marca, vincular associagdes corretas a imagem da
marca, despertar opinides, sentimentos positivos sobre a marca ou criar ainda conexao entre o
consumidor e a marca. Esta ideia € corroborada por Belch e Belch (2014) que comenta que o
mix de comunicagdo aborda as ferramentas como propaganda, publicidade, assessoria de
imprensa e relagbes publicas, promogdo de vendas, patrocinios, venda pessoal, marketing
direto, eventos culturais e internet.

3 Método

A pesquisa empregada neste trabalho € de natureza qualitativa, cujo método de escolha
€ a pesquisa-acdo. A pesquisa-acdo € sobretudo indicada quando o problema esta envolvido
em questBes de ordem pratica, que enseja o estudo do cenario em busca de uma possivel acdo
corretiva tal maneira que sua implementacdo propicia resultados observaveis e validos
(Cooper; Schindler, 2016). A pesquisa-acdo é composta por duas fases distintas (Tripp, 2005)
onde a primeira € relacionada diretamente com a investigacdo do contexto da realidade
observada e o posicionamento do problema, e com isso € iniciada a segunda fase, cujas
caracteristicas estdo relacionadas com desenvolvimento e implementacdo de agdes. A
pesquisa-acao € descrita como um método como foco pratico que permite ao pesquisador o
envolvimento e o controle do contexto onde esta inserido, e que permite promover o
aprimoramento da ciéncia devido a todo conteudo tedrico que as acbGes devem possuir
(McNiff, 2010).

Apropriando da abordagem exposta por Tripp (2005) o processo de intervengdo na
empresa alvo consta de duas fases. A fase inicial ou de investigacdo, cujo fundamento foi a
busca pelo entendimento da situacdo atual da empresa, com avaliacdo da estratégia e do
contexto mercadologico onde a organizacdo estd inserida, e a partir dessa avaliacdo foi
possivel tecer um diagnostico situacional. Ja na fase de agéo, esta compreendeu a proposta de
intervencdo bem como a avaliacdo das acBes empreendidas, com anélise dos resultados
alcancados e as possiveis correcoes.
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3.1 Contexto e Realidade da Empresa Investigada

A empresa Lurdinha’s Cabeleireiros € um saldo de beleza situada na cidade de Sdo Roque,
distante 64 quildometros da capital paulista. A empresa 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.

No comeco dos anos 80, a empresa comeca a se estruturar em um imdével adequado, com mais
outra cabeleireira e uma funcionéria responsavel por servicos de manicure e pedicure.
Aproveitando 0 momento oportuno, na década seguinte adquire imével proprio, e aumenta o
namero de funcionarios, com outra cabeleireira, e mais duas prestadoras de servigos.

Tanto a gerente quanto a proprietaria atuam como cabeleireiras, e o0 saldo realiza todas as
préticas de corte, pintura, estética e servigos de pedicure e manicure. Além disso, o saldo é
representante exclusivo da L’Oreal, cujos produtos sdo fiscalizados tanto pela vigilancia
sanitaria municipal quanto pela propria distribuidora.

Os niveis de comunicacdo com o mercado que a empresa adota abrangem dois tipos:
(1) comunicacao do tipo comercial, feita para divulgar e promover os servigos da empresa; (2)
comunicacdo do tipo corporativa, relacionada com o desenvolvimento da imagem
institucional da empresa. A comunicacdo comercial é dividida em duas frentes: (1)
comunicacdo do servi¢co cuja funcdo é divulgar caracteristicas, diferenciais e novidades da
empresa, e (2) comunicagéo da identidade da marca, que auxilia a criar na mente das clientes
a personalidade da marca. Para esse tipo de comunicacdo a empresa utiliza as ferramentas:
Propaganda em revistas e jornais, Patrocinios em festa e eventos regionais, alem de
veiculacdo de promocdes. A comunicacdo 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 misséo.

Com a utilizacdo do modelo SWOT para 0 saldo Lurdinha’s Cabeleireiros € possivel
avaliar o posicionamento estratégico:

(1) Pontos Fortes: tradi¢do, profissionais qualificados por institutos de elevada

credibilidade, flexibilidade de horéarios

(2) Pontos Fracos: falta de estacionamento, o que prejudica o0 acesso dos clientes;

(3) Ameagas: presenca de varias empresas que atuam no mesmo ramo, 0 que tem

elevado a pressdo competitiva;

(4) Oportunidades: possibilidade de parcerias com outras empresas da cidade para o

desenvolvimento de promocGes e eventos.

A iniciativa deste projeto surgiu da necessidade de consolidacdo das acbes de
comunicacdo em um documento, e assim aumentar o controle orcamentaria e fazer acoes
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 programacdo mensal das acOes
mercadoldgicas além de propiciar a avaliacdo do retorno de cada midia usada.

Ndo existe um plano formal, mas apenas participacdo nas principais datas
comemorativas e eventos da cidade, porém sem qualquer avaliagdo 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 analise SWOT e em
fatores criticos de sucesso, com definicdo dos veiculos de comunicacdo, cronograma e
orcamento. Além disso foi possivel estipular o retorno de investimento e os resultados de
aplicacdo do plano. 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 dos clientes atuais e ainda auxiliar na prospec¢do de novos
clientes, além de promover o fortalecimento da marca.

Anais do VIl SINGEP — Sao Paulo — SP — Brasil — 22 e 23/10/2018 4



P o VI SINGEP

Simpdsio Internacional de Gestao de Projetos, Inovagdo e Sustentabilidade
ﬁ International Symposium on Project Management, Innovation and Sustainability —

4 Proposta de Intervengo e Resultados

4.1 O Desenvolvimento do Plano de Midia

O plano de midia foi desenvolvido com auxilio da proprietaria e da gerente, além da
participacdo de outras trés funcionarias, com o intuito de balizar as a¢fes 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 o nimero de clientes em 10% em relagdo ao ano
anterior, bem como aumentar a visibilidade e fixacdo da marca. Cabe destacar que ndo houve
meta financeira fixada de forma direta.

4.1.1 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 organizagao e sdo
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
econémico 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 0s FCS no Quadro 1

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

FCS Peso % Razdes e Comentarios

Qualidade 30 A qualidade do servico é fundamental para manter os clientes
satisfeitos, motivo pelo qual se prima pela exceléncia na prestacao
de servicos de beleza

Experiéncia 25 A experiéncia é um fator influenciador da qualidade, por isso a
curva de experiéncia dos profissionais do saldo representa o cartdo
de visitas da empresa.

Localizacdo 20 Como o saldo é localizado em uma avenida em franca expanséao e
de facil acessibilidade, isso representa um fator de competitividade.

Variedade de Servi¢os 15 Além de todos os servigos oferecidos, é necessario acompanhar as
tendéncias da moda e ofertar solucBes criativas em termos de
estética e beleza.

Produtos Usados 10 A Qualidade dos produtos usados é um ponto fundamental para
assegurar a qualidade do servico.

Fonte: Elaborado pelo Autor

4.1.2 Anéalise Comparativa da Concorréncia

Para avaliar os concorrentes de forma objetiva, foi realizada analise qualitativa doas principais
salGes de beleza da cidade de S&o Roque/SP com o intuito de posicionar a empresa alvo frente
as demais empresas do setor. O Quadro 2 ilustra essa analise, envolvendo caracteristicas das
empresas com avaliagdes no ponto de venda. Portanto com as informagOes coletadas, foi
possivel elaborar o Quadro 2 que apresenta de forma qualitativa os aspectos inerentes aos
principais salGes de beleza 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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Quadro 2: Anlise Qualitativa

Caracteristicas Lurdinha’s Alfa Beta Delta Sigma
Cabeleireiros

Percepcao de Preco do Competitivo Alto Alto Médio Médio
Servigo

Instalagdes Moderna Classica Adequada Adequada Adequada
Imagem no mercado Tradicdo Tradicdo Familiar Familiar Familiar
Variedade de servicos  Alto Alto Alto Médio Médio
Comunicagéo Regular Otima Boa Regular Regular

Fonte: Elaborado pelo Autor

O Quadro 2 revela que o saldo Lurdinha’s Cabeleireiros possui uma posicdo adequada em
relacdo aos principais concorrentes, embora o investimento em comunicagdo possa favorecer
seu posicionamento competitivo e mercadoldgico. Do mesmo modo, buscando entender
melhor os padrfes de concorréncia, foi realizada analise quantitativa entre principais saldes de
beleza de Sdo Roque. O Quadro 3 envolve classificacdo que varia de 1 (mais baixa ou ruim)
até 10 (mais alta ou 6tima). A pontuacdo é feita multiplicando a classificacéo pelo fator peso e
promovendo a somatoria. Tanto o peso dos fatores quanto a pontuacdo de cada empresa foi
realizado por meio de brainstorming com a proprietaria e gerente do saldo Lurdinha’s
Cabeleireiros.

Quadro 3: Andlise Quantitativa

Caracteristicas Peso Lurdinha’s Alfa Beta Delta Sigma
Cabeleireiros

Percepcdo de Preco do 25 9 7 7 8 8
Servigo

Instalagdes 20 9 9 7 7 7
Imagem no mercado 15 8 8 6 6 6
Variedade de servicos 25 9 9 9 8 7
Comunicagéo 15 7 9 8 7 7
Total 100 855 835 750 735 710

Fonte: Elaborado pelo Autor

Ao constatar os valores apresentados no Quadro 3, verifica-se que o principal concorrente
possui posicdo bastante semelhante com o saldo Lurdinha’s Cabeleireiros, 0 que sugere forte
pressao competitiva, embora a empresa alvo da pesquisa tenha superioridade na analise
guantitativa em relacdo a outras empresas, podendo refletir na melhoria da capacidade
competitiva. Para avaliagdo com alto grau de precisdo dos concorrentes na cidade de Sé&o
Roque, procedeu-se a construcdo de grupos estratégicos, levando em consideracdo aspectos
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relacionados com preco e variedade de servigos. O grupo estratégico é o conjunto de empresas
gue seguem a mesma estratégia em um determinado mercado-alvo, portanto apresentam
semelhancas em termos de produtos e dimensdes estratégicas (Porter, 1989).

Na analise de mercado e da industria, na perspectiva dos grupos estratégicos, €
possivel visualizar dentro do setor, quais as empresas que sdo concorrentes diretos e quais sdo
indiretos. Os concorrentes diretos, embora diferentes nos aspectos de pontos fortes e fracos,
enfrentam as mesmas ameacas e oportunidades e podem responder de forma semelhante a
acontecimentos externos ou movimentos competitivos. Avaliando as empresas concorrentes
em termos de preco e variedade de servigos, foi possivel montar 2 grupos estratégicos, sendo
que as empresas Lurdinha’s Cabeleireiros e Alfa pertencem ao mesmo grupo, com isso
verifica-se nivel de concorréncia direta e mais intensa entre essas empresas.

4.1.3 Descrigdo 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, 0 mesmo ndo ocorre com a parcela feminina da populacdo que
busca novidades, promogdes e novos cortes de cabelo e tinturas devido a tendéncia ao
relacionamento com a moda. As clientes da Lurdinha’s Cabeleireiros abrangem cerca de 98%
dos consumidores totais, 0 que motiva a escolha dos arquétipos femininos para a veiculacao
de imagens e comunicacoes.

Mediante a imagem de marca pretendida, as identificagdes arquetipicas sugeridas sao a
imagem da Donzela e da Rainha para o principio feminino, que fardo parte do material a ser
desenvolvido 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, seducéo e feitico, além transmitirem alegria, estilo de vida e 0s
beneficios do servico.

4.1.4 Relacédo das Ferramentas de Comunicagéo a serem usadas

Os objetivos da comunicacao propostos tém como ponto principal atingir os estagios
de prontiddo, de conhecimento, de simpatia e de preferéncia, ja que além de gerar
informacdes sobre o0s servigos e reconhecimento por parte do consumidor, também devera
desenvolver atitudes e sentimentos positivos em relagdo a Lurdinha’s Cabeleireiros, com o
intuito de ganhar a preferéncia pela marca sobre os concorrentes.

Os Meios escolhidos através de uma andlise 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 de 10 cidades proximas. O jornal é um meio
que propicia credibilidade das informacdes, atingindo o consumidor com elevada rapidez e
forte impacto, o0 que gera veracidade ao posicionamento e aspectos da marca. E o meio de
maior utilizacdo nacional entre os principais clientes do segmento de varejo e instituicoes 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 S0 Roque e Ibilna. 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$ 1100,00.

Outro meio de grande interesse e reduzido custo € o uso de midias sociais. As midias
sociais apresentam diferentes niveis, desde relacionamentos pessoais (facebook, twitter e
instagram), profissionais (LinkedIn) até redes comunitérias 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,
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promocdo e revisdo de conteldo para plataformas, tendo por subsidio a caracteristica da
plataforma e do perfil do publico-alvo a ser atingido. Cabe destacar que a empresa nao possuli

site e nem perfil nas redes sociais, 0 que demandaré a construcdo dessas ferramentas. O
Quadro 4 relaciona os objetivos para cada FCS com a midia e possiveis valores.

Quadro 4: Midias e Custos

Tipo  de Obijetivo Principal Periodicidade Total de Custo Custo
Midia InsercOes Unitério Total
anuais (R$) (R9)
Jornal Despertar  conhecimento e Semanal 15 500,00 7.500,00
simpatia

Promover conhecimento sobre
0s produtos usados

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

Midias Manter o relacionamento com Diéria Varias Gratuita
Sociais os clientes atuais e favorecer a
prospeceao de novos

consumidores
Promover conhecimento sobre
0s produtos usados.

Fonte: autor

Alguns eventos relacionados com datas festivas regionais foram indicados para a participacéo
como patrocinador como a Festa de Agosto, quando se comemora o 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 Aniversario de
Abertura do Saldo, Dia das Mées entre outros. A verba destinada para a participacdo de
eventos foi dimensionada em R$ 2.000,00 (dois mil reais).

4.1.6 Orgamento e Resultados Obtidos

Os Valores de midia para o periodo de vigéncia do plano de comunicacdo é de R$
14.300,00, utilizando outdoors, jornais e patrocinio de eventos. Torna-se fundamental a
analise do desempenho das atividades estratégicas e mercadoldgicas sugeridas de forma
continua, bem como a anélise das atividades dos concorrentes e monitoramento das variaveis
ambientais, para modificacdo ou intensificacdo das acdes, portanto € necessario o0
desenvolvimento da inteligéncia competitiva pelo proprietario e gerentes da empresa. O
controle consiste na determinacdo da medida em que as estratégias estdo obtendo sucesso na
concretizacdo dos objetivos preconizados. A fungdo do controle é modificar as estratégias da
empresa ou sua implementacao, de modo a melhorar a habilidade da empresa em atingir esses
objetivos.

A empresa ndo usava até o momento da intervencdo plano de midia, seja de base
tedrica ou coordenada com as necessidades dos clientes. Em um primeiro momento parecia
ndo haver qualquer interesse por parte da proprietaria, no desenvolvimento de um documento
que pudesse direcionar os esforgos e concatenar os objetivos. Entretanto, o desenvolvimento
do plano de midias foi aceito e com isso pode reduzir a carga de trabalho da gerente empresa,
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que atuava como gestor, comprador, cabeleireira e responsavel por toda a comunica¢do com 0
mercado.

Além do ganho cognitivo do responsavel direto pela empresa, apos a implementagao
do plano constatou ganhos expressivos em termos de clientes com aumento da ordem de 16%
em relacdo ao ano anterior, o que resultou crescimento do faturamento significativa. Outro
ganho foi o desenvolvimento de comprometimento organizacional pelos funcionarios, que
perceberam a importancia da empresa no contexto municipal. No campo académico, 0
emprego e desenvolvimento do plano de midia aproxima a teoria da pratica. E possivel
visualizar a confluéncia de &reas como estratégia, marketing, recursos humanos em um plano
de midia que alavancou a empresa, mesmo sendo uma empresa de pequeno porte. A
Contribuicdo para a pratica gerencial é que a organizacdo e planejamento das acdes a serem
tomadas no ambito da comunicacdo empresarial facilita o relacionamento entre 0s membros
da organizacdo, aproxima a empresa do publico alvo, além de facilitar o trabalho de
gerenciamento.

5 Conclusdo e Recomendagéo

A empresa analisada estd inserida em um ambiente com elevada pressdo competitiva,
exacerbada pela crise econdémica desde 2014, onde pessoas que perderam seus empregos
decidiram empreender, sendo a area de estética e cosméticos a mais procurada. Com isso
torna-se fundamental a exceléncia no atendimento, prestacéo de servicos e oferta de produtos
com qualidade e que atendam as necessidades e desejos dos consumidores.

Em termos estratégicos, os quais foram evidenciados com a analise SWOT e 0s
Fatores Criticos de Sucesso demostram que a proprietaria e a gerente tém ciéncia do
posicionamento estratégico da empresa bem como da importancia no fortalecimento e da
qualidade dos servigos ofertados. O objetivo geral foi criar um plano de midia para a empresa
analisada, com o intuito de fazer com que os clientes reais e prospectados conhegcam a marca,
desenvolvam preferéncia, convicgdo e simpatia, o que foi conseguido. Entretanto é necessario
investimento continuo em comunicacédo para o fortalecimento da marca e desenvolvimento de
share of mind. Ao retornar ao problema de pesquisa: “Quais os beneficios da formalizacdo de
um plano de comunicacéo integrada podem favorecer uma empresa de pequeno porte do setor
de beleza ¢ estética?” é possivel afirmar que existem ganhos estratégicos, financeiros, de
relacionamento com o cliente e melhoria do ambiente interno a partir da formalizacdo de um
simples plano de comunicacgéo.

Para trabalhos futuros sugere-se a avaliagdo do comprometimento organizacional e

relacionamento com o cliente, além de avaliagdo do rapport entre esses dois atores.
Os resultados apresentados evidenciaram a necessidade de acompanhar as inovacbes do
mercado, entender o consumidor em suas varias dimensdes com o intuito de fortalecer o
relacionamento de longo prazo. Embora a empresa seja municipal ¢ enquadrada como PME’s,
a aplicagdo 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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