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RESUMO: O composto promocional de Marketing € a principal forma de
comunicagdo das empresas com seu publico alvo. Virios autores versam sobre este
assunto e apresentam suas teorias, porém parece existir unanimidade ao se
diferenciar as estratégias de comunicagdo da empresa e para isto, sio analisados,
separadamente, a propaganda, a venda pessoal, a promogio de venda ¢ relagdes
publicas. Este artigo visa explanar sobre este composto com base em diferentes
autores da drea de Marketing realizando um paralelo entre suas teorias.
PALAVRAS-CHAVE: propaganda; venda pessoal; promogio de vendas c
relagdes publicas.

ANALYZE OF TOOLS OF PROMOTIONAL COMPOST AND IT
UTILIZATION AS MEAN OF COMMUNICATION

ABSTRACT: The promotional compost of marketing is main form of mean of
communication of enterprise with its target public. Many authors study about this
topic and defend theirs theories, however can have unanimity to difference the
strategies of communication of company, and are analyzed separated the publicity,
personal sales, promotion of sales and public relation. This article aim explain
about this compost with base in different authors of Marketing realizing confront
among their theory.

KEY-WORDS: publicity; personal sales; promotion of sales and public relation.

. O Composto Promocional

O composto promocional estd relacionado 4 comunicacio da
empresa com seu publico. Este processo de comunicagio pode ser realizado por
meio de algumas ferramentas. LAS CASAS (1997), relaciona estas ferramentas
como sendo a propaganda, venda pessoal, promogio de vendas, merchandising e
relagdes piblicas.

O desenvolvimento desta comunicagio envolve trés elementos
bdsicos: o comunicador; 0 meio e o receptor. O comunicador emite sua mensagem
que serd codificada através de um canal (meio), e o receptor entende a mensagem
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enviada por um processo de decodificacdo. A realimentagiio (feedback), possibilita
a0 emissor avaliar como estd sendo recebida sua mensagem, podendo, inclusive,
auxiliar na detectagio de possiveis ruidos, (LAS CASAS 1997).

O composto promocional estd diretamente relacionado com este
processo, pois ele envolve todo o esfor¢o de comunicagdo com o mercado, para
melhor divulgacdo do produto ou servigo. (GODRI 1997, p.33).

CZINKOTA (2001, p.365), apresenta o composto promocional
submetido a uma CIM (Comunicagio Integrada de Marketing). A Comunicacio
Integrada de Marketing destaca a necessidade de sincronia entre os elementos de
comunicagio que, segundo o autor, sfio a propaganda, o Marketing de patrocinio ¢
a promogdo de vendas. O desempenho destas atividades de forma separada
compromete os objetivos do composto promocional.

Esta pritica foi vitima de resisténcia por parte de empresas
tradicionais pelo fato de scus gerentes serem divididos por dreas especificas do
composto promocional (propaganda, promogdo, venda pessoal cte.), gerando um
temor quanto & possivel reducdo de orgamentos para cada setor,. (CZINKOTA
2001, p.367).

Como pode-se observar, o autor inclui o Marketing de patrocinio e a
comunicagio no ponto de venda no composto promocional. Para ele, o marketing
de patrocinio procura direcionar a divulgagio da marca a um grupo mais restrito
que o da propaganda, enquanto que a comunicagio no ponto de venda, objetiva
influenciar o cliente no momento da compra utilizando-se de displays, posters,
quadros, cartoes e uma variedade de outros materiais visuais (CZINKOTA 2001,
p.365). Wilson Bud, citado por LAS CASAS (1997, p.260)), classifica o trabalho de
Marketing no ponto de venda como merchandising.

PEPPERS (1994), polemiza a comunicacio unilateral realizada entre
as organizagdes e os clientes. O autor defende a idéia de um didlogo entre o cliente
¢ a empresa, destacando a nceessidade de ouvir o que o cliente tem a dizer. A partir
deste raciocinio, o autor coloca em guestio a delimitaciio de piblico-alvo e de
segmento de mercado, convocando as empresas 2 iniciativa de enxergarem o0s
clientes como seres humanos individualizados, ao contririo de piblicos e massas
danonimas.

. Propaganda

A propaganda ¢é definida como uma forma remunerada de
apresentagdo nao-pessoal ¢ promocional de idéias, bens ou servigos por um
patrocinador identificado, (KOTLER 2000, p.596).

LAS CASAS (1997), enfatiza a importincia da propaganda por
englobar uma série de ag¢des vitais para o bom desempenho da empresa. Agdes,
como por exemplo, a criacdo da lealdade & marca, familiarizagio dos clientes com
0 uso dos produtos e estimulo da demanda.

Quanto 4 demanda a ser gerada pela propaganda, o autor cita a
primdria ¢ a seletiva. A demanda primaria podera ser gerada por meio de uma
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propaganda cooperativa. Por exemplo, a propaganda dos riscos que a hepatite-B
causa & satde das criancas pode ser rateada pelos laboratérios que produzem a
vacina contra esta doenca. Quando a propaganda refor¢car a marca, ou nome da
prépria empresa, ela é usada com o objetivo de criar uma demanda seletiva.(LAS
CASAS 1997, p. 248).

Sdo levantados, também, pelo autor, os principios da AIDA (atengio
- interesse - descjo - agio). Para que atinja seus propdsitos baseando-se neste
principio, a propaganda terd que levar os clientes 4 aciio de compra por meio da
atengdo conquistada e, consequentemente, despertar os scus desejos e interesses.

SAMAPAIO (1999, p. 36), analisa a forma como a propaganda age
sobre o consumidor colocando-o em um ambiente complexo repleto de forgas e
pressdes, entre as quais inclui-se a prépria propaganda. A propaganda age sobre os
consumidores informando, argumentando, comparando. Tanto de forma l6gica e
racional como subjetiva e emocional, (SAMPAIO 1999, p.36). Todo o trabalho da
propagando sobre as pessoas convergem para o objetivo de persuadi-lo a comprar
determinado produto ou servigo.

Para KOTLER (2000), os antncios tém a funcio de disseminar
mensagens com o objetivo, por exemplo, de desenvolver a preferéncia por uma
determinada marca. Para a maximizacdo na uftilizacio destes recursos, 0s
responséveis pelo Marketing devem identificar seu mercado-alvo e os motivos que
levam os clientes a optarem por determinados produtos.

No desenvolvimento de uma campanha publicitdria, o autor levanta a
necessidade da andlise dos 5 Ms. -

e Missdo: quais sdo os objetivos da propaganda?;

o  Moeda: quanto gastar?;

o Mensagem: que mensagem deve ser transmitida?;

e Mensuragdo: como serdo avaliados os resultados? (KOTLER

2000, p. 596).
. Missao: Objetivos da propaganda

Os objetivos da propaganda (missdo) podem ser diferenciados por
meio de seus propodsitos. A propaganda poderd ter uma finalidade informativa,
persuasiva ou de lembranca.

LAS CASAS (1997) classifica a propaganda de acordo com o seu
objetivo de divulgagdo. A propaganda promocional visa ao aumento da venda de
forma imediata, ja a propaganda institucional procura um aumento das vendas de
forma indireta, baseada na divulgacio da imagem das empresas ou marca de
produtos

No entender de SAMPAIO (1999, p.27), esta classificacdo também
¢ valida, ao afirmar que a empresa pode ter objetivos promocionais (de venda) bem
definidos ou objetivos institucionais.

Como instrumento de promogio de vendas o autor relata as
principais tarefas como sendo :
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Divulgacdo da marca (do produte ou servico) ou empresa;
promog¢do da marca ou empresa;
criagdo do mercado para a marca ou empresa,

e expansdo do  mercado através da  conquista  de mais

consumidores;

e corregdo do mercado, quande a imagem da marca ou empresa

ndo estiver sendo percebida de maneira adequada;

e educagdo do mercado, quando o consumo depender da formagdo

de uma atitude ou hdbito do consumidor;

e consolidagdo do mercado e

s manutengdo do mercado, (SAMPAIO 1999, p. 28).

A propaganda institucional objetiva informar ao publico a filosofia,
os objetivos e as a¢des da empresa, com a [inalidade de criar uma boa imagem da
organizagiio. O cardter promocional nio ¢ descartado, pois visa a divulgagio do
nome da empresa, tendo em vista que as empresas mais conhecidas, normalmente,
sfo preferidas pelos consumidores.

LAS CASAS (1997), afirma que a propaganda tem como objetivo
central aumentar o faturamento das empresas por meio da aceleracio das vendas.
Porém, ressalta que, antes de mais nada, o produto deve satisfazer a necessidades e
desejos das pessoas que compdem o segmento em que atua, pois, caso isto ndo
ocorra, a propaganda ndo surtird o efeito desejado, (LAS CASAS 1997, p. 254).

. Orcamento da Propaganda

Com relagio ao orcamento da propaganda (Moeda), KOTLER
(2000), considera cinco fatores de influéncia: Estdgio no ciclo de vida do produto:
novos produtos requerem um investimento maior de propaganda; participacdo de
mercado e base de consumidores: marcas com grande participagiio de mercado
demandam menos investimento em propaganda; concorréncia e saturagio da
comunicacgio: produtos em mercados de alta competitividade necessitam de altos
investimentos em propaganda; freqliéncia da propaganda: propagandas que
necessitam de repeti¢gdes requerem maior investimento e grau de substituicdo do
produto: quanto maior a possibilidade de substituicio da marca, maiores os
investimentos em propaganda, (KOTLER 2000).

LAS CASAS (1997), relaciona as seguintes maneiras de desenvolver
o or¢amento da propaganda: utilizacdio de uma percentagem fixa sobre as vendas
passadas ou previstas; dispéndio por unidade; alocacio de acordo com a
disponibilidade de caixa; ajuste do orgcamento de acordo com a concorréncia
(paridade competitiva); testes de esquemas publicitdrios e abordagem-tarefa.

Destes, o mais recomendado segundo o autor, é a abordagem-tarefa
por levar em consideragiio os objetivos de Marketing, enquanto que a alocagio de
verbas de acordo com a disponibilidade de caixa, apresenta-se como a mais prética
das opgdes, porém a mais simplistas, pois ignora as oportunidades e variincias do
mercado, (LAS CASAS 1997, p. 249).

Rev. Cién. Empresariais da UNIPAR, Toledo, v.4, n.1, jan./jun., 2003



Viana et al 61

- Mensagem da Propaganda

Quanto & mensagem, KOTLER (2000), determina dois métodos para
sua elaboragdo o indutivo e o dedutive.

O método indutivo procura levantar junto aos consumidores,
fornecedores, especialistas e concorrentes informagoes para a elaboracio de seus
apelos promocionais. Em contrapartida, alguns publicitdrios utilizam o método
dedutivo, que parte da premissa de que o cliente, ao optar por um produto, baseia-
se em quatro tipos de recompensa: racional, sensorial, social e satisfagio do ego.
Estas recompensas serdo percebidas pelas experiéncias de resultados de uso, pela
experiéncia do produto durante a utilizagio ou pela experiéncia de eventos
incidentais ao uso. O cruzamento destas recompensas e experiéncias possibilitam a
criagiio do apelo para uma propaganda por meio deste método,

Com relagio a midia, o autor ressalta que deve ser selecionada
aquela que oferega maior cobertura, freqiiéneia e impacto. Para atingir estes
objetivos deve-se levar em consideracio o hébito de midia do publico-alvo, as
caracteristicas do produto, o contetido da mensagem ¢ o custo

SAMPAIO (1999, p.30), classifica a midia como sendo uma técnica
especifica de propaganda. Ela tem por finalidade escolher o melhor veiculo ¢ a
melhor posi¢do para os anincios e estd se tornando cada vez mais necessdaria e
sofisticada, (SAMPAIO 1999, p.30).

. Mensuracio da Propaganda

Para KOTLER (2000), A mensuragiio dos resultados da propaganda
poderi ser realizada com base na pesquisa do efeito de comunicagio o que objetiva
verificar a eficdcia da mensagem, ou por meio de uma pesquisa sobre resultado das
vendas.

. Promocio de Vendas

LAS CASAS (1997), afirma que a defini¢io para a promogido de
vendas vem sendo apresentada de diferentes formas, Porém, o importante é o
conscientizagio de que esta ferramenta oferece um complemento aos esforgos
promocionais como propaganda e venda pessoal.

Segundo a Associagdo Americana de Marketing

Promogdo de vendas abrange as atividades que suplementam as

vendas pessoais ¢ a propaganda coordenando-as e ajudando a

tornd-las efetivas tais como o uso de amostras, exposi¢ies,

demonstragaes e outros que néo estejam incluidos na rotina didria, (

LAS CASAS 1997, p.258).

Dentre as atividades envolvidas na promogao de vendas, o autor
relaciona as mais comumente utilizadas como sendo: exposicdo em feiras;
amostras; prémios e vale-brindes; cupons e concursos.

Rev. Cién. Empresariais da UNIPAR, Toledo, v.4, n.1, jan./jun., 2003



2 sy -
62 Analise das Ferramentas...

CZINKOTA (2001, p.365), afirma que, enquanto a propaganda gera
uma expectativa a longo prazo para o cliente, a promociio de vendas tem como
objetivo criar uma necessidade de compra imediata.

A promog¢io de vendas vem ganhando maior importincia nos
iltimos anos. KOTLER (2000), afirma que fatores internos, como a pressio sobre
gerentes para um aumento rdpide da demanda dos produtos, ¢ lalores externos,
como o alto custo da propaganda e a forte concorréncia, na maioria dos segmentos
de mercado, sio importantes indicadores para este aumento da importincia desta
ingrediente do composto promocional,

Enquanto a propaganda oferece uma razdo para comprar, a
promogdo de vendas oferece um incentivo a compra, (KOTLER 2000, p. 616).
Este incentivo ¢ propiciado por meio de estratégias como promogdo de consumo,
que consiste na entrega de brindes ou concessdo de descontos; promogdes de
comércio, como a utilizacio de amostras gritis e promogdo setorial e para a
equipe de vendas desenvolvidas, por exemplo, em feiras comerciais e convengdes.

Quanto ao objetivo da promogiio de vendas, KOTLER (2000),
afirma que ndo se deve incumbir a esta ferramenta de Marketing a tarefa de
fidelizar o cliente & marca. Existem trés tipos de noves compradores - usudrios de
oulra marca na mesma categoria, usudrios de outras categorias e usudrios que
estdo sempre mudando de marca, (KOTLER 2000, p.616). Os clientes que sio
atraidos pelas promogdes de vendas sdo os que sempre estdo mudando de marca,
cabendo & propaganda o trabalho de criar a fidelidade a4 marca.

Segundo o autor, as empresas podem desenvolver promocio de
vendas junto aos clientes, varejistas e for¢a de vendas.

e Clientes: a intengdo ¢ aumentar as vendas dos produtos e

conquistar novos consumidores;

e varejistas: o objetivo € o estimulo do aumento do estoque,

promogdo da marca no ponto de venda e incentivo a equipe de

vendas;

e forca de vendas: incentivo para maior esforgo de venda sobre

determinados produtos e recompensar os consumidores. Por

exemplo: convengdes e feiras, concursos para vendedores e

distribuigdo de brindes.

O merchandising, citado por alguns autores, pode ser classificado
como uma promo¢ao de venda junto aos varejistas, ou seja, um trabalho
promocional no ponto de venda dos produtos.

. Relacdes Publicas

As relagcOes das empresas com seu ambiente nido se restringem
apenas aos seus consumidores, fornecedores e revendedores. Segundo KOTLER
(2000), existe o chamado publico-chave que de certa forma, envolve-se com as
organizagoes. Um piiblico é qualquer grupo que tenha um interesse real ou
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potencial ou que possa ter impacto na capacidade de wma empresa para atingir
seus objetivos,(KOTLER 2000, p.624)

Relagdes Publicas tem como objetivo interagir com cste publico.
Suas fungdes podem ser resumidas da seguinte forma:

e Relagdes com a imprensa;

e publicidade do produto;

e negociaciio com legisladores ¢ autoridades e

e aconselhamento a problemas publicos.

LAS CASAS (1997) coloca a importancia da utilizagio de relagGes
publicas internamente, citando o trabalho junto aos funciondrios e acionistas. Um
funciondrio ou um acionista satisfeito com a empresa torna-se um forte
propagandista que ajudard a preservar a imagem da empresa.

KEEGAN (1999), ressalta a importancia das relagoes piblicas em
nivel global, e tem como objetivo envolver todos os participantes, tanto internos
quanto externos, na manutengio da imagem da organizagdo. Apesar dos avancos
tecnolégicos, a habilidade interpessoal dos profissionais que desenvolvem este
trabalho € primordial devido a necessidade de conhecer seu piblico.

. Venda Pessoal

Ao contrdrio do que sc pode pensar a respeito da venda pessoal, a
tecnologia propiciou a expansiio desta ferramenta do composto promocional, pois
ela gera uma crescente complexidade das necessidades dos consumidores e
produtos disponiveis (NICKELS E WOOD 1999, P. 324) , e ndo hd nada mais
propicio para o esclarecimento destes consumidores que o contato pessoal.

CZINKOTA (2001, p.365), coloca que, por muito tempo,
relacionou-se a venda pessoal com o contato direto do vendedor com o potencial
cliente, porém, as formas eletronicas de comunicagio como o telefone, por
exemplo, sdo cada vez mais utilizadas. NICKELS E WOOD (1999, P. 375),
afirmam que o telemarketing é uma venda pessoal e que, para muitas empresas,
uma das mais eficientes.

LAS CASAS (1997), coloca a venda pessoal como sendo uma das
mais eficientes estratégias no processo de comunicacdo das empresas com seus
clientes. Isto devido i dinAmica deste processo, pois trata-se de um contato pessoal
em que o representante da empresa poderd se adaptar rapidamente as necessidades
e desejos expostos pelo cliente e, ainda, obter um retorno (retroalimentagio)
imediato destes, podendo tratar com agilidade as objecdes apresentadas.

Ainda com relagdo a agilidade deste processo, NICKELS E WOOD
(1999, p. 373), colocam a venda pessoal como a tnica que se baseia no contato
pessoal. Em decorréncia disto, dentro das técnicas de CIM (Comunicagido
Integrada em Marketing), é a que favorece mais a comunica¢io de duas vias
defendida por PEPPERS (1994), possibilitando, assim, maior compreensdo dos
problemas levantados pelos clientes e favorecendo a troca de id¢ias.
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Para LAS CASAS (1997), a venda pessoal é uma de forma de
comunicagio cara, pais s¢ faz necessiria a manutengdo da equipe de vendas. Esta
manuten¢io ¢ fundamental, pois, por meio do treinamento, por exemplo, 0
vendedor cstard apto a representar a empresa em que trabalha, responsabilizando-
se pela imagem desta perante o cliente.

O autor ressalta que para a uniformizagio do trabalho da forca de
vendas, as empresas utilizam-se da administragdo de vendas que deve ser
embasada nas trés fungbes gerenciais: plancjamento, organizagdo, diregio e
controle.

No planejamento, o autor coloca a importancia de se conhecer o
potencial do mercado que determina a capacidade mdxima. que um mercado
absorve, (LAS CASAS 1997, p.255), para equalizd-lo com a capacidade produtiva
da empresa. Também deve ser levado em consideragio os fatores externos como
mudangas sociais e econdmicas.

A organizagio da administragio de vendas compete a preparagdo
para se cumprir o que foi planejado, sendo necessiria a estruturac@o da forga de
vendas, como divisio de territdrios e setores, ou departamentalizagdo com base em
linhas de produtos ou carteira de clientes.

NICKELS E WOOD (1999, p.383), apresentam trés opgdes para a
organizagio da equipe de vendas: a divisio geogrilica; a divisdo por produto ¢ a
divisio por cliente. Algumas empresas utilizam uma combinacio destes métodos.
Nio & coerente determinar um método da divisio da forga de vendas como ideal,
pois eles variam de acordo com o produto, tipos ¢ preferéncias dos clientes e
caracteristicas de mercado.

A divisio por regifio pode gerar problemas quando ocorrer a
necessidade de um conhecimento mais profundo do produto, porém, propicia um
melhor controle da drea de atuagdo. J4 a divisdo por produtos gera um profundo
conhecimento técnico destes porém, se um cliente desejar comprar uma variedade
maior de produtos da mesma empresa deverd receber vdrios vendedores
propiciando um processo confuso ao cliente. Enquanto a organizacdo por clientes
possibilita um melhor foco sobre os principais clientes, mas ndo se adequa a dreas
mais extensas de atuacio.

O treinamento dos vendedores encontra-se também, na organizagdo
em administragio de vendas. O treinamento visa orientar o vendedor no momento
do contato com o cliente, LAS CASAS (1997, p. 257) relaciona trés métodos de
apresentagio de vendas:

e Enlatado: onde a apresentagiio ¢ memorizada pelo vendedor que

passa a atuar como um artista teatral. Uma desvantagem deste

método é que ele ignora os desejos e necessidades dos clientes;

e férmula de vendas: este método mescla a memorizagdo com a

adaptagdo para certos momentos;

e satisfaciio das necessidades: o vendedor ¢ livre para se adaptar as

diferentes situacdes. E o método mais adequado, pois respeita o
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fundamento bésico de Marketing de atender as necessidades e

desejos dos clientes.

Finalizando, as fungdes de administragio de vendas, a dire¢iio se
responsabiliza pela execugio do que foi planejado, enquanto que © controle
verifica se 0s objetivos pré estabelecidos estio sendo cumpridos.

Com relagio & abordagem na venda pessoal NICKELS E WOOD
(1999, p.374), descrevem a ortodoxa como sendo um exercicio de pressio e
persuasio sobre os consumidores. A nova abordagem de venda analisa este
Processo Como 0 momento em que a empresa detecta as necessidades ¢ desejos dos
consumidores ¢ trabalha para a preservagio de sua fidelidade.

Dentro deste conceito, os autores denominam a venda de transacédo e
a venda de relacionamento. Na venda de transacfio, o contato com 0 cliente €
dnico, desta forma o vendedor porta-se de forma agressiva pressionando-o para gue
ocorra o fechamento da venda. Na venda de relacionamento, cabe ao vendedor
levantar as necessidades do consumidor para poder conhecé-lo, consequentemente,
¢ criado um relacionamento, uma série continua de transagoes. Quanto aos papéis
na venda pessoal, os autores citam os:

e Congquistadores de pedidos: buscam clientes reais ¢ potenciais.

Procuram resolver problemas alocando os beneficios de seus

produtos as necessidades de sus clientes;

e tiradores de pedido: lidam com transagoes rotineiras; trabalham

clientes atuais e aceitam novos clientes. Objetivam aumentar o

nimero de pedidos gerados pelos clientes atuais, e

e pessoal de apoio a vendas: sdo 0s vendedores missiondrios, que

informam os clientes a respeito dos produtos e preparam 0 caminho

para a venda. O processo de vendas pode ser representado por trés
fases:

. Processo de venda

Antes da Venda Durante a Venda Depois da Venda

e Identificar ¢ e Determinar as e [Fazer o

qualificar os clientes
potenciais

e Fazer pesquisa de
retrospecto

¢ Planejar a
abordagem

necessidades

Apresentar a
informagio para
demonstrar o valor
Responder perguntas
e objecdes
Conquistar o
comportamento para
fechar a venda

acompanhamento
para manter
relacionamentos com
os clicntes

Renovar os
relacionamentos com
ex-clientes

<«
Fonte: NICKLES ¢ WOOD 1999, P.378
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As empresas voltadas ao cliente, concentram-se, fortemente no
plancjamento e no pés-venda, pois possibilita uma melhor defini¢do das
necessidades e descjos dos clientes e auxilia na preservagdo do relacionamento
com o consumidor.

Quanto a tecnologia relacionada 3 forga de vendas, os autores
afirmam que esta se transformou em uma forte aliada do pessoal de vendas. Ng
verdade, o Pfizer's International Pharmaceutics Group descobriu que a aplicacdo
de teenologia ao processo de vendas diminui drasticamente os custos e permite
que os vendedores realizem mais Encontros € tragam mais vendas, (NICKELS E
WOOD 1999, p. 382) Com a tecnologia, o fluxo de informages sobre os clientes
tornou-se mais dgil, propiciando um trabalho mais focado nas necessidades dos
clientes.

. Conclusiao

O composto  promocional  de Marketing  apresenta-se  como
ferramenta fundamental para a divulgagio de bens e servigos. E instituida, pelos
autores da drea, como a principal forma de comunicagiio das organizagies com o
seu publico alvo. Portanto, para uma comunicagio eficiente é imprescindivel um
composto promocional bem elaborado e a utilizagdo correta de cada estratégia de
promogio (propaganda, promogio de vendas, venda pessoal e relagdes pdblicas).

Para que se mantenha um processo de comunicagio coerente &
necessdrio que ocorra uma integraciio entre as estralégias, para que seja possivel
uma sincronia no desenvolvimento do composto promocional.

Cada estratégia do composto promocional propicia uma maneira de
comunicagio com o cliente. Quando a organizacio busca a fidelizacio e
identificacido da marca ela, provavelmente, utilizard da propaganda como forma de
atingir estes objetivos, pois esta tem como funcio despertar a atengdo, o interesse ¢
o desejo dos clientes.

Se o objetivo € um incentivo rdpido para a compra, tem-se em mios
a promo¢do de venda que ao contrario da propaganda, néo tem como objetivo
principal a fidelizacio da marca mas o aquecimento das vendas de forma rapida.

Quanto a manutencio da imagem das organizagdes, o €composto
promocional dispde das relagdes publicas como a mais adequada ferramenta de
comunicagdo com seu publico. Ao se aplicar esta estratégia, a empresa apresenta
uma visdo mais abrangente do piblico com que se relaciona, niio se restringindo
apenas ao cliente como alvo da comunicagio.

Por dltimo, a venda pessoal, ao contririo do que se possa pensar, nio
perde importincia com o avanco da tecnologia, pois as pessods passam a
desenvolver desejos e necessidades mais complexos decorrentes de uma oferta
mais diversificada e um maior acesso 3 informagio. A venda pessoal &
mencionada, pela maioria dos autores, como uma das principais estratégias do
composto promocional, devido & complexidade do processo de comunicagiio ¢ i
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possibilidade de maior flexibilidade ¢ agilidade na adequaciio das necessidades e
desejos dos clicntes.

Para o bom desempenho desta estratégia de comunicagio do
composto promocional, as empresas devem langar mio das fungdes gerenciais
(plangjamento, organizacio, diregio e controle), gerando assim uma for¢a de
vendas mais homogénea e focada nos objelivos da empresa.
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