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RESUMO

O marketing promocional utiliza a promocao de venda merchandising, para induzir a um
curto prazo de tempo o consumidor & aquisi¢cdo deraduto oferecendo beneficios adicionais. Com
0 objetivo de estudar o marketing promocional d&Klde Alegre — ES foi elaborado um roteiro de
pesquisa que iniciou por uma entrevista a diretodia escola, e em seguida foi elaborado um
questionario com 13 questfes fechadas, aos alumpedsos nos anos de 2007 e 2008, a fim de
estudar as agbes promocionais realizadas pela aseohensurar o grau de motivacédo dos alunos em
relacdo a marca FISK. A pesquisa realizada revetpue o marketing promocional da FISK é
trabalhado de forma efetiva e constante por meicag@es promocionais, tais como; campanhas
publicitarias, cuponagem, merchandising e everttudos estes com objetivo de incentivo de vendas
em um curto periodo de tempo e promover a marcxidade e regido. Revelou, ainda, que a
populagdo procura a escola de idiomas devido ao ketimg boca-a-boca que exerce grande
influéncia sobre as pessoas, os eventos realizaelasFISK, que promove a divulgagdo da escola na
cidade e pelas campanhas promocionais, como, cymmnade vale desconto, folders, flies,
distribuicdo de brindes, entre outros, que colalmracentivando novas matriculas e motivando os
alunos. Outro fator importante é a associacdo dafiemga que os alunos possuem em relagéo a
escola, pois isto serve como indicador de qualiddelensino.
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1. INTRODUCAO

Marketing compreende um conjunto de atividades esgpiais que visa a satisfagdo das
necessidades e dos desejos de um, ou varios meyedihvés da oferta de produtos e servicos,
por meio de um processo de troca (KOTLEBRJUACOSTA; CRESCITELLI, 2003).

O marketing possibilita um estudo de mercado obsely as tendéncias e assim
criando novas opcdes de consumo e satisfazendecassidades dos mesmos, auxiliando as
empresas nos objetivos financeiros e de concoaé&mcmercado.

Para Cobragpud TOLEDO, CAIGAWA, ROCHA, acesso em 18/09/2007):

Algumas pessoas relacionam marketing apenas copagaeada ou com venda.
Ainda, segundo o autor, o marketing € mais do quEpgganda ou venda
simplesmente. O marketing, ao integrar for¢as pal@car o produto certo no local
certo, é mais do que um exercicio de negociacde pradutores e distribuidores: é
uma filosofia de trabalho, em que todos na empatesam refletir e agir sob a 6tica
do marketing.

1.1. MARCAS



Segundo Kelvin gpud Ivan, 2006, pag.79), “uma marca € um produto, onas
produto que acrescenta outras dimensfes que @mtifam de outros, desenvolvidos para
satisfazer a mesma necessidade. Essas difererde® ger racionais e tangiveis-relacionadas
com o desempenho do produto da marca — ou maikoad, emocionais e intangiveis —
relacionadas com aquilo que a marca representa”.

Segundo Sampaio (2003), as marcas estao presemtegle e em todos 0s que nos
cercam tendo assim contato diario com o que persdiemwemos, ou planejamos fazer. Por
isso desde a comida que ingerimos ou até aquil@gsemos de vestir, faz-se presente uma
marca, entdo nos tornamos assim por muitas vezssafmarca.

Segundo Costa e Crescitelli (2003, pag.33), € abtwgdo de nome, simbolo e
design que tem por finalidade identificar e perfimaaum produto, diferenciando-o dos
concorrentes.

“[...] algumas marcas chegam a tornar-se sinénieaategoria de produtdéop of
mind, como Maisena, que € a marca lembrada sempre gpensa em amido de milho,
Catupiry no lugar de queijo cremoso, Xerox por adpra etc. Para um produto alcancar a
posicdo deop of mindsdo necessarios exaustivos trabalhos estratégaltssanvestimentos
de marketing, propaganda e promoc¢ao” (COSTA, CREBOLI, 2003, pag. 33).

Uma marca pode conceder valor ao produto, poiscwasigo uma relagao profunda
com o consumidor, experiéncias tempo de uso entresd

Segundo Perez (2004, pag. 237), “as marcas ganmaportAncia porque o
consumidor Ihes empresta valor pela seguranca lyiedd de resolver da melhor forma
possivel a equacao qualidade/preco/tempo”.

Segundo PereapudKOTLER, 1998, pag. 393), “um nome, termo, sinahtsolo ou
combinacdo dos mesmos, que tém o propdsito ddfidanbens ou servicos de um vendedor
ou grupo de vendedores e diferencia-los de conueseé

Grandes marcas podem valer mais do que o prodwgereico em si, pois mostra toda
personalidade da empresa.
A marca é, hoje, o Unico valor intelectual que gislagao reconhece como sendo
uma propriedade eterna. Pois as patentes e atéedeslautorais tém um prazo de
validade limitado no tempo e as marcas permaneegmiosde seus proprietarios
até que eles a vendam ou a deixem morrer por matos-{SAMPAIO, 2003, pag.
239).

1.2. OS QUATRO PILARES DO MARKETING
De acordo com Costa e Crescitelli (2003, pag. 28):

Para que o Marketing exista, Isto &, para que aglades de marketing sejam

exercidas, é necessaria a ocorréncia de alguneefesnbasicos que comporao seu
Mix. Porém, quatro deles sdo imprescindiveis e sem existéncia ndo havera
marketing. Sao os pilares que o sustentam, daa aa@ufiguracdo e determinam

seu composto. Eles sao: produto, preco, distribusc@omunicacéo.

Kotler (1998), considera o Composto de Marketingpgam conjunto de ferramentas
de marketing que a empresa utiliza para persegus ebjetivos de marketing no mercado
alvo.

a) Produto

Todo produto pode ser considerado como qualqueraale bens e servicos que uma
empresa oferece a um determinado mercado alvougratgisa, aquisicdo, Uso ou consumo



que atende as necessidades de um determinado meatsumidor (KOTLER;
ARMOSTRONG, 2003).

b) Preco

Preco também pode ser considerado pelo volumentieidd cobrado por um produto
ou servico (COSTA; CRESCITELLI, 2003).

De acordo com Costa e Crescitelli (2003, pag. 35):

Genericamente, Preco € o valor que um produto teapeesenta em determinado
mercado, representado por uma quantidade de m@edanceito de valor, no
entanto, € relativo, pois € comum dizer - que a@ptm ndo vale o preco que esta
sendo cobrado. Nem sempre o0 preco tem relacdo cweatoo representativo do

produto, mas com o volume de dinheiro despendida giza aquisicdo

A definicdo do preco ird depender do que esta seaeddido exatamente. O vendedor
deve considerar a mercadoria ou 0 servigco que Bjetoode transacdo servigcos que irdo
agregar valor a mercadoria, por exemplo, garatatmbém deve incluir a satisfacdo em se ter
determinado produto. Estes fatores devem ser canasids para estabelecer o preco (ETZEL,
WALKER; STANTON; 2001).

c) Praca
Segundo Costa e Crescitelli (2003, pag. 41):

Organizar e implementar a distribuicado de um proci#io é somente escolher os
pontos-de-venda, negociar precos e entregar oufo®@o intermediario para a
venda ao publico, através da distribuicdo fisica.ates de tudo, decidir
estrategicamente se deve optar pela venda direta,irgermediarios, utilizando
vendedores proprios, lojas proprias ou represesganéio vinculados a empresa
(autbnomos), ou se deve, por outro lado, decidia penda indireta, utilizando
canais de distribuicdo independente.[...].

Um intermediario € uma empresa comercial que prestaicos relacionados
diretamentecom a venda e/ou aquisicdo de um produto, em a@idrentre o produtor e 0
consumidor (ETZEL; WALKER; STATION, 2001, pag. 348)

d) Promocéo

“E a atividade de estimular a demanda projetada pamplementar a propaganda e
facilitar a venda pessoal. E paga pelo patrocinafdeqientemente, envolve um incentivo
temporario para incentivar a venda”(ETZEL; WALKEBTANTON, 2001, pg. 446).

Promover empresas ou produtos por meio de acadmmenicacdo ou realizando
eventos pode-se considerar promocédo, vasto campermuolve desde um simples panfleto
com ofertas no bairro ou complexos eventos, masstedsas acdes tém o objetivo em comum
que € a comunicacado (SAMPAIO, 2003).

A promocgdo de vendas é umas das experiéncias nagjasvutilizadas no
vocabulario de marketing. Definimos promogdo dedasncomo um conjunto de
instrumentos de estimulos da demanda projetadacpamplementar a propaganda
e facilitar a venda pessoal. Exemplos de promogdosehdas sdo oS cupons,
prémios,displaysem lojas, feiras comerciais, amostras, demonstsagés lojas e
concursos (ETZEL; WALKER; STANTON, 2001, pag. 503).

1.3. MARKETING PROMOCIONAL

A comunicacéo integrada de marketing propde quemsesas cada vez mais lancem
mao de ferramentas de comunicacédo e propagandapgéo de vendas, relacdes publicas,



merchandisinge marketing direto, de forma mais eficiente e efipeamovendo varias acdes

e falando com diferentes publicos que se relacior@m uma empresa, tais como
funcionarios, fornecedores, investidores, formaslale opinido, consumidores e comunidade
em geral, parar assim fazer parte da atencao \&eldds pessoas, ocupando um espaco
positivo na mente dos individuos (FELERICO, 2008, {8/82).

Desta forma, o marketing promocional é uma ativda® marketing aplicada a
produtos, servicos ou marcas, visando, por meiontiacdo junto ao seu publico-alvo,
alcancar os objetivos estratégicos de construc@oadea, vendas e fidelizagao.

1.4. PROMOCAO DE VENDAS

Promocédo de Vendas refere-se ao conjunto de fentasm@sadas para desenvolver e
acelerar a vendas de um produto ou de um servitiizddas desde as pequenas, médias e
grandes empresas, a promoc¢do de vendas tenta iomaulsa venda no momento em que o
cliente tem contato com o produto. De acordo conlelKq1998), promogao de vendas
consiste num conjunto diversificado de ferramem@asincentivo de curto prazo que visa
estimular a compra ou venda de um produto ou servig

Caracteriza-se por agfes de estimulo a comprazau@l promessa e a oferta de
beneficios adicionais, que representam uma vantg@geano publico visado. E uma
estratégia de efeito rapido que deve ter curta@diamduracao. Algumas promocdes
ainda podem ser utilizadas para alcancar efeitosméldio prazo, fortalecendo a
imagem do produto e auxiliando no aumento da ppaiéo de mercado. A

promocédo de vendas pode valer-se da propagandapahbtiasidade para alcancar

maior volume de publico e, conseqientemente, methoesultados de venda
(COSTA, CRESCITELLI, 2003, pag. 61).

“O estimulo a acdo de compra surge do beneficio@ul que as acdes promocionais
oferecem e que significam uma vantagem para o qupli.]” (COSTA, CRESCITELLI,
2003, pag. 69).

1.5. MOTIVACAO

“Motivagdo pode ser descrita como a for¢ca motrierima dos individuos que os
impele a acdo. Esta forca é produzida por um estadenséo, que existe em funcéo de uma
necessidade nao satisfeita” (SCHIFFMAN; KANUK, 19p&g. 60).

A motivacdo pelo consumo néao € definida apenasup@ palavra. De uma forma
geral, podemos considerar motivagao como tudo onqgeprojeta a fazer ou querer coisas
gue ndo temos, ou seja, uma necessidade.

O simples fato de uma distribuicdo de brindes oa amostra grétis do produto, além
de ser uma acdo pura de merchandising, ira motiveliente incentivando a usar e ou
posteriormente comprar o produto.

2. DESENVOLVIMENTO

Para atingir o objetivo proposto foi realizada ymeaquisa bibliogréafica, que segundo
Lakatos e Marconi (2007, pg. 43) “[...] Trata-se ldeantamento de toda a bibliografia ja
publicada, em forma de livros, revistas, publicacéeulsas e impressa escrita. Sua finalidade
€ colocar o pesquisador em contato direto com aedidlo que foi escrito sobre determinado



assunto [...]". Em seguida, foi realizada uma pesggquantitativa, através de uma pesquisa de
campo ou da pesquisa de laboratorio que segundatdsale Markoni (2007, pg. 43). “[...]
ambas se utilizam das técnicas de observacao ditetssiva (observacao e entrevista) e de
observacdo direta e extensiva (questionario, farryl medidas de opinido e atitudes
técnicas mercadoldgicas)”.

Foi elaborado um roteiro de entrevista com a dil@tda escola, a fim de coletar as
informacdes mais relevantes sobre as acfes pronaisj@ uma pesquisa documental a partir
dos dados fornecidos na entrevista. Coletofoiskers, fliers marca paginas e outros tipos de
materiais promocionais. Somente a partir dai, GEspvel a elaboracdo de um questionario
com perguntas coerentes e relevantes aos alunescdi, a fim de se obter uma andlise das
acOes promocionais.

Apés a elaboracédo do questionario, foi aplicadopuén— teste ou pesquisa piloto, a 1
(um) aluno da FISK escolhido de forma aleatérifanade avaliar a estrutura do questionario,
que de acordo com Lakatos e Markoni (2007, pg..133)] a pesquisa — piloto evidenciara
ainda: ambigilidade das questdes, existéncia deimesysupérfluas, adequacdo ou ndo da
ordem de apresentacdo das questdes, se S0 MukDAIAS OU, a0 contrario, necessitam ser
complementadas etc. [...]".

A utilizacdo de uma pesquisa de populacéo tot#figgsse por “[...] A delimitacdo do
universo consiste em explicitar que pessoas owagofendmenos etc. serdo pesquisadas,
enumerando suas caracteristicas comuns, por exesgyo, faixa etaria, organizacao a que
pertencem a comunidade onde vivem etc. [...] (LAKSTe MARKONI, 2007, pg. 112)".

Assim, foi elaborado um questiondrio, contendorbgupergunta aberta, e 12 (doze)
perguntas fechadas que foi aplicado aos 116 alwoos,idade entre 11 e 42 anos de idade,
ingressos nos anos de 2007 e 2008.

Apos a aplicacédo dos questionarios e a analisentertial, os dados foram tabulados e
os resultados mais relevantes sado apresentadogua. 9entdo, assim, obtiveram-se duas
etapas:

12 etapa: os dados foram organizados para quegossével realizar o mapeamento das acdes
promocionais.

22 etapa: as acdes promocionais foram analisadias de identificar possiveis pontos de
melhoria.
3. RESULTADOS OBTIDOS

A partir dos dados levantados, foi possivel obsesaguintes resultados:

De acordo com a Figura 1, verifica-se que 85,34% alonos ingressos em 2007 e
2008, tém idade entre 10 a 20 anos
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BASE DE DADOS: 116

FIGURA 1: Distribuicdo percentual de faixa etanmdre os alunos egressos nos anos de 2007 e 2008.

De acordo com a Figura 2, Observa-se que 41,38%ndusssos foram recomendados
por outros alunos. Com isto, afirma-se que o mafgeboca-a-boca entre os alunos em
relacdo a FISK, é de grande importancia para aematp marca.

58,62%

41,38%

BASE DE DADOS: 116
FIGURA 2: Distribuicdo percentual dos alunos egresws dois anos devido a recomendacéo de outnossal

De acordo com a Figura 3: Verifica-se que 47,22% alanos ingressos em 2007 e
2008, participaram da campanha do cartdo postadando outros alunos a ingressarem na
escola e 52,78% foram indicados.
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BASE DE DADOS 116
FIGURA 3: Distribuicdo percentual dos alunos qummendaram a escola ou foram recomendados poisoutro

alunos através da campanha do cartdo postal Fisk

De acordo com a Figura 4, observa-se que a disiéibwle brindes no momento da
matricula, € muito importante, pois, além de serincentivo a matricula, também reforca a
marca da escola, motivando o aluno.
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BASE DE DADOS: 116
FIGURA 4: Distribuigdo percentual do grau de impadia na opiniéo dos alunos, correlagéo ao receibinue
um brinde no momento da matricula.

De acordo com a Figura 5, verifica-se que 42,88% alunos classificam as viagens
de intercambio cultural como a mais importante deat acdes promocionais de eventos e
relacdes publicas.
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BASE DE DADOS: 116
FIGURA 5: Distribuicdo percentual do grau de impadia das acdes promocionais de relacdes e evemtos
opinido dos alunos da FISK.

De acordo com os dados apresentados na Figuraificarse que 67,24% dos estudantes,
associam confianga como imagem da marca FISK.
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FIGURA 6: Distribuicdo percentual de associagacaécm

4. CONCLUSAO

A pesquisa realizada revelou que o marketing prasnat da FISK é trabalhada de
forma efetiva e constante por meio de acdes pranai, tais como; campanhas
publicitarias, cuponagem, merchandising e evemtaks estes com objetivo de incentivo de
vendas em um curto periodo de tempo e promovereama cidade e regiao.

A campanha do Cartdo Postal foi inserida no am@®@D8 na escola, obteve uma
participacdo de mais de dois ter¢cos dos alunogwstados, A campanha do Cartdo Postal,
apenas 34,48% dos alunos participaram, sendo gstesgdes2,78% foram recomendados
através desta acado promocional, embora pouco, temgerno incentivo de novas matriculas
neste periodo. Maior parte dos alunos participalicando outras pessoas a estudarem na
escola, gerando assim a divulgacao da marca eptopuacao, ressaltando suas promocoes e
confianca, estimulando novos alunos a ingressage®soola, este estudo proporcionou uma
analise de todas as suas ferramentas promociondisando assim a importancia de tais,
como; divulgacao local, por meio de Outdoors, ragimais locais. Destaque para o Outdoor
que segundo a opinido dos entrevistados é o malovdigacdo mais importante ou, que mais
chama a atencéo.

Outro ponto relevante da escola é a distribuicabroeles no ato da matricula, como
bolsas, lapis e canetas, que segundo 0s proptinesajulgam como muito importante, além
de motivar este novo aluno, promove o puro Mercisg da escola em publico, reforcando
a marca FISK. Outro ponto de significativa impociama opinido dos alunos sao os eventos,



como viagens e festas em datas comemorativas prdasopela escola. As viagens e eventos
comemorativos realizadas pela FISK tém o objetieoimserir os alunos na da cultura
estrangeira e a conversacao em inglés.

Portanto um dos principais motivos pelo qual, autegio procura a escola de idiomas
€; devido ao marketing boca-a-boca que exerce grafidéncia sobre as pessoas, 0s eventos
realizados pela FISK, que promove a divulgagcao st@la na cidade e sem esquecer das
campanhas promocionais, como, cuponagem de vaterdesfolders, flies,distribuicdo de
brindes, entre outros, colaboram incentivando novasiculas e motivando os alunos. Outro
fator importante € a associacédo de confianca qauoss possuem em relacédo a escola, pois
isto serve como indicador de qualidade de ensino.

A FISK através do marketing boca-a-boca dos alustogiu apenas 43,38% de novos
alunos, que embora pouco, promove na populacamddece regido, um beneficio adicional,
que proporciona o fortalecimento da imagem da m&i&K e bloqueando a venda da
concorréncia.

As acdes promocionais da FISK promoveram assim,gtan satisfatorio entre os
alunos, que segundo a pesquisa, consideram Otisnpeomocdes realizadas pela escola. O
resultado desta satisfacéo reflete no marketing4adicoca, que gerou para a FISK de Alegre,
embora poucas, novas matriculas de acordo conueafl) (resultados). Ha um investimento
monetario da FISK em promocdo de vendas, por &stlSK deveria aproveitar melhor os
eventos, divulgacdes locais e distribuicdo de lesndois sdo os que mais influenciam
positivamente nas vendas da FISK.
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