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RESUMO

A construcdo de um planejamento de relacdes publicas para empresas de pequeno
porte inseridas em ambientes digitais € um desafio tedrico-metodoldgico que tem
chamado a atencdo de especialistas da area. Com o intuito de contribuir para essa
discussao, este trabalho de concluséo de curso foi concebido com o objetivo de propor
um planejamento de relacdes publicas digitais para a Elicar Autopecas —uma empresa
do segmento de autopecas localizada na cidade de Macei6-AL. O estudo foi norteado
pelas concepcgdes de relagdes publicas e marketing formuladas, respectivamente, por
Kunsch (2003), Dantas (2016), Kotler e Armstrong (2007) e Kotler (2010). Em relagéo
a metodologia, optou-se por analises qualitativas, como a ambiental, a SWOT e o
Benchmarking. Por fim, foi possivel concluir que o empreendimento de um
planejamento de relagbes publicas digitais fornece a empresa as ferramentas
necessarias para superar os problemas de comunicacdo que sao oriundos, sobretudo,
da auséncia de um profissional capacitado que auxilie na elaboracdo, execucdo e

analise dos resultados de um planejamento estratégico de comunicacao digital.

Palavras-chave: Comunicag¢ao. Empreendedorismo. Planejamento de Comunicagéo.

Relag6es Publicas.



ABSTRACT

Building a public relations plan for small companies in digital environments is a
theoretical and methodological challenge that has attracted the attention of specialists
in the field. In order to contribute to this discussion, this end-of-course work was
conceived with the aim of proposing a digital public relations plan for Elicar Autopecas
- an auto parts company located in the city of Maceio-AL. The study was guided by the
conceptions of public relations and marketing formulated, respectively, by Kunsch
(2003), Dantas (2016), Kotler and Armstrong (2007) and Kotler (2010). In terms of
methodology, we opted for qualitative analyses, such as environmental, SWOT and
Benchmarking. Finally, it was possible to conclude that the undertaking of a digital
public relations plan provides the company with the necessary tools to overcome the
communication problems that arise, above all, from the absence of a trained
professional to help with the preparation, execution and analysis of the results of a

strategic digital communication plan.

Keywords: Communication. Entrepreneurship. Communication Planning. Public

Relations.
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INTRODUCAO

Ao longo de sua historia, as relacdes publicas tém se adaptado as diferentes
necessidades da sociedade. Atualmente, essa adaptacdo € cada vez mais visivel
devido a integracdo do ambiente digital nas praticas de relacdes publicas. Com as
novas tecnologias digitais, os publicos agora estdo ativamente envolvidos nesse
ambiente, tornando essa integracdo ainda mais indispensavel.

Estima-se que 181,9 milhdes de brasileiros' tenham acesso a internet. Por
conta disso, as redes sociais digitais proporcionam uma aproximacdo do
relacionamento entre o cliente e a empresa de forma personalizada e humanizada, o
que é uma das técnicas de relacGes publicas contemporaneas?. Estas estratégias
desempenham um papel crucial na criagdo de uma vantagem competitiva para a
organizacao, permitindo que ela se destaque de forma Unica no mercado.

Por isso, a construcdo de relacionamento e marketing pode (e deve) ser feita
através do meio digital, viabilizadas pelas técnicas de relacdes publicas
contemporaneas. Assim, as empresas de pequeno e médio porte, como a Elicar
Autopecas, conseguirdo gerir seus relacionamentos com os publicos de interesse,
construir e solidificar a sua imagem diante destes, facilitar o fluxo de informacdes, bem
como utilizar os mecanismos que a internet oferece.

Ao estabelecer uma comunicacédo eficaz e construir uma imagem positiva, a
empresa pode cativar a preferéncia dos consumidores e reforcar a fidelizacdo de sua
clientela. Nado menos importante, tudo isso, por sua vez, contribui para o
fortalecimento da marca e o aumento de sua participacdo no mercado, resultando em
beneficios de curto, médio e longo prazo.

Nesse sentido, a escolha do tema se deu pelo interesse pessoal do autor deste
trabalho nas areas de comunicacéo e cultura digital durante sua vivéncia académica,

como também por sua relevancia préatica. Ja que se observa nele um potencial valioso

1 Dados obtidos em: <https://piaui.folha.uol.com.br/entre-2013-e-2023-numero-de-usuarios-de-
internet-no-brasil-aumentou-78/>. Acesso em: 20 de setembro, 2023.

2 Uma das principais diferencas entre a pratica das relacdes publicas tradicionais e as contemporaneas
€ 0 uso da tecnologia. As relacdes publicas tradicionais baseavam-se nos meios de comunicacao
tradicionais, como jornais, revistas, televisdo e radio, enquanto as contemporaneas fazem uso das
midias digitais e sociais para alcanc¢ar publicos de maneira mais direta e instantéanea. Além disso, nas
relagBes publicas tradicionais, havia énfase na comunicacdo unidirecional e um maior controle da
mensagem. Na pratica das relagbes publicas digitais, existe uma énfase maior no diadlogo e
engajamento com os publicos de interesse, além de se valorizar a transparéncia e autenticidade, bem
como a construcao de relagdes duradouras.
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nas estratégias de relagdes publicas digitais que podem beneficiar empresas de
pequeno e médio porte em seu posicionamento estratégico e mercadolégico.

Além disso, € valido mencionar que a escolha de abordar o caso da Elicar
Autopecas neste trabalho, baseou-se em uma série de fatores motivadores e
relevantes, em concordancia com os outros ja apontados. A Elicar Autopecas é uma
microempresa recentemente fundada, o que a torna um caso interessante no contexto
das relacdes publicas contemporaneas.

Esse desafio de propor acbes que podem posicionar estrategicamente e
promover uma empresa de pequeno porte, como a Elicar Autopecas, no cenario
altamente dindmico e competitivo do segmento de autopecas, por meio das praticas
de relacdes publicas contemporaneas, tem o potencial de gerar um impacto tangivel
e benéfico.

O presente trabalho foi estruturado em trés capitulos. O primeiro capitulo
centra-se em questdes tedricas, apresentando a interseccdo entre relagdes publicas
e marketing, as relacbes publicas na construcdo da imagem organizacional e a
inovacao e atuacao digital em empresas do segmento de autopecas.

O segundo capitulo volta-se ao diagnostico de comunicacao da loja objeto de
estudo, focando-se em aprofundar-se no segmento de autopecas e a andlise de
comunicacdo e marketing da empresa. O terceiro capitulo consiste na apresentacao
do planejamento estratégico de relagdes publicas em comunicacao digital pensado

para a realidade da Elicar Autopecas.
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1. RELACOES PUBLICAS E MARKETING EM CONTEXTOS DIGITAIS

Este capitulo tem o objetivo de discutir as inter-relacdes entre as Relacdes
Publicas e o Marketing no contexto digital. Para tal, apresentaremos uma breve
histéria para contextualizar a evolucao tecnoldgica que permitiu ao setor ter destaque
ao longo do tempo e atualmente. Também destacaremos conceitos como Relacdes
Pulblicas 2.0, Marketing Tradicional e Digital, Comunicacao Integrada de Marketing e
a funcéo das Relac¢des Publicas na construcdo da imagem corporativa, inovagdo e
presenca digital em empresas do segmento de autopecas. Por fim, destacaremos a
importancia de um planejamento de Rela¢gdes Publicas para empresas de pequeno

porte que operam em ambientes digitais.

1.1. Interseccdao entre relagcdes publicas e marketing

Entre o século XIX e XX, a area das relagdes publicas como pratica profissional
expandiu-se, sobretudo, nos Estados Unidos da América (EUA). Sobre isso, Gisela
Goncalves (2010, p. 31) afirma que “a histéria das relacdes publicas esta intimamente
relacionada com a histéria dos EUA”, pois através de Ivy Lee (1877-1934) e Eduard
L. Bernays (1981-1995), a area p6de evoluir no campo tedrico e pratico.

No decorrer da histéria, a pratica de relagbes publicas atravessou diversas
transformacdes. Ela mudou de uma funcdo puramente técnica para ser vista, na
atualidade, como uma funcdo estratégica imprescindivel em organizacdes
contemporaneas. O objetivo € posiciona-las institucionalmente e também gerenciar
com eficicia seus relacionamentos com os publicos de interesse (KUNSCH, 2003).
Isso se relaciona com a pratica do marketing, pois as relagdes publicas podem ajudar
a construir e manter a imagem positiva de uma empresa. O que também é uma parte

importante do marketing e da comunicac¢do de uma empresa.

Um publico é qualquer grupo que tenha um interesse real ou potencial ou que
possa ter impacto na capacidade de uma empresa para atingir seus objetivos.
Relac¢des publicas envolvem uma variedade de programas desenvolvidos
para promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus produtos
em particular (KOTLER, 2000, p. 624).

Quando falamos sobre a conceituacao das relagdes publicas, pode-se afirmar

gue ndo ha um consenso. Existe uma diversidade de conceitos em relagdes publicas
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conforme diferentes autores. Por outro lado, pode-se dizer que h& certa concordancia
sobre as atividades das relagBes publicas estarem relacionadas ao planejamento
estratégico do processo comunicacional das organizacdes (DE OLIVEIRA, 2008). E
possivel observar, diante do exposto, que as atribuicbes de um relagbes publicas
conversam diretamente com o exercicio do marketing. Ao se interconectarem,
possuem o "poder" de estabelecer rela¢des positivas com o seu publico e/ou mercado-
alvo.

Ainda em relacéo a dificuldade em conceituar, Dantas (2016, p. 2) vai dizer que
“‘uma das maiores justificativas encontradas é o fato de o termo “rela¢des publicas”
ser polissémico, ou seja, com varios significados”, ainda acrescenta que “podemos

utilizar o termo “rela¢Bes publicas” como:

Figura 1- Utilizacdo do termo RP

Atividade
profissional

Conjunto
de

académica atividades

RELAGOES
PUBLICAS

Processo
administrativo/ *
comunicacional superior

Curso

Pratica de
relagdes
humanas

Fonte: Elaboracao propria (2022), adaptado de Dantas (2016).

Encontramos algumas conceituacbes de autores brasileiros considerados
importantes para a area que nos ajudam a entender o que “sdo as relacdes publicas”.
Portanto, concorda-se com Margarida Kunsch (2003) quando entendemos que o papel

do relacBes publicas é trabalhar em sinergia com outras areas e com seus diversos
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publicos, aspirando o estabelecimento da comunicacao integrada, envolvendo suas

quatro areas: a comunicacao administrativa, interna, mercadoldgica e institucional:

Uma filosofia que direciona a convergéncia das diversas areas, permitindo
uma atuacéo sinérgica. Pressupde uma juncdo da comunicacao institucional,
da comunicacdo mercadoldgica, da comunicacao interna e da comunicacao
administrativa (KUNSCH, 2003, p. 150).

E nesse contexto que vemos o qudo a atividade de Relagdes publicas é
complexa e multifacetada. Ja que “planeja e executa a¢gdes que visam melhorar as
relacbes da empresa com seus publicos (mercado)” (YANAZE in KUNSCH, 1997, p.
55). E comisso, é possivel atuar em diversas esferas comuns ao marketing, tais como:
assessoria de comunicacgao, planejamento, eventos, pesquisa de mercado, gestao de
crises e relacionamento, producéo de conteudo, avaliacédo, entre outros.

Entretanto, ressalta-se que apesar das inUmeras possibilidades de atuacéo,
todas as funcbBes sdo importantes para as relagBes publicas. Sendo assim, isto
significa que nenhuma atribuicdo é mais importante que a outra e, por esse motivo,
devem ser trabalhadas majoritariamente em conjunto.

Uma vez que ha a tentativa de explicar as nuances envolvidas nos processos
de conceituacdo das rela¢des publicas, é interessante ressaltar que o marketing, por
outro lado, assume, por definicdo, um papel de protagonismo. ISso ocorre pois € uma
area voltada para o aumento de vendas através da criacdo de estratégias que vao
além da propaganda. Ele é uma funcdo da organizacdo e um conjunto de pessoas
que envolvem a criagcao, a comunicacédo e a entrega de valor, além do relacionamento
com os clientes a fim de satisfazer metas individuais e organizacionais. (American
Marketing Association)3.

Desde sua origem, no inicio da década do século XX, nos Estados Unidos, o
marketing tradicional tem sido considerado de suma importancia para o
desenvolvimento de solugbes mercadologicas, através de objetivos, em um mercado
competitivo e uma sociedade de consumo demasiadamente individualista. Ainda
nesse sentido, pode-se dizer também que as organizagBes aplicaram diferentes

contextualizacdes de marketing ao longo das décadas.

3 Disponivel em: <https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/>. Acesso em: 10
de novembro, 2022,
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Kotler e Armstrong (2007) comentam que o marketing é um processo continuo
e sequencial por meio do qual a administracdo planeja, pesquisa, implementa,
controla e avalia as atividades destinadas a satisfazer as necessidades e desejos dos
clientes e atingir os objetivos da organizacado. E as relacdes publicas sdo uma parte
importante desse processo, pois elas similarmente planejam e executam acdes que
visam melhorar as rela¢cdes da empresa com seus publicos de interesse.

Entretanto, para Drucker (2000), o marketing ndo pode passar por uma funcéo
isolada num departamento da empresa, 0 que complementa o pensamento de Kotler
e Keller (2006) quando ressaltam que o marketing tem uma destacada importancia
para todas as organizac¢des, nao importando o tamanho delas.

Devido as mudancas na sociedade pds-moderna, os clientes atuais estdo mais
engajados com as midias sociais digitais. Isso tem impactado as estratégias
tradicionais de negdécios das empresas, pois as pessoas passam grande parte do
tempo conectadas e, consequentemente, estdo expostas a uma vasta quantidade de
informacdes publicitarias.

Dessa forma, com o advento da Web 2.0* muitas transformacdes ocorreram,
impulsionando as empresas a desenvolverem novas competéncias, para que assim
conseguissem enfrentar os desafios mercadolégicos. Na medida em que se
reinventam mediante as novas estratégias de comunicacdo, principalmente, séo
capazes de avistar um terreno fértil para uma expansdo dos seus produtos e/ou
servicos para outros mercados e publicos potenciais.

Os autores Chaffey e Chadwick (2016, p. 11) definem marketing digital como
“a aplicagao da Internet e as tecnologias digitais relacionadas em conjunto com as
comunicacdes tradicionais para atingir os objetivos de marketing”.

Se antes as empresas precisavam se posicionar no mercado desenvolvendo
acOes de marketing através dos meios tradicionais, como TV, radio, jornais e revistas,
para satisfazer as necessidades dos seus clientes. Na atualidade, isso ndo é mais
necessario. Pois com o surgimento dos canais digitais (ou midias sociais digitais)

houve uma modificagdo na forma como as marcas e os clientes interagem.

4 O conceito para o termo foi criado por Tim O’Reilly, em 2003, o qual diz que Web 2.0 é “a mudanga
para uma internet como plataforma, e um entendimento das regras para obter sucesso nesta nova
plataforma”. Disponivel em: <https://brasilescola.uol.com.br/informatica/web-20.htm/>. Acesso em: 10
de novembro, 2022.
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Nesse contexto de transformacfes, a atividade das relagdes publicas 2.0 se
tornou fundamental, permitindo uma maior interagdo e relacionamento entre as
marcas e seus consumidores, através de ferramentas como redes sociais, blogs, e-
mails, chats, entre outros.

Kotler e Keller (2012, p. 589) vao definir as midias sociais como “um meio para
que os consumidores compartilharem textos, imagens e arquivos de audio e video
entre si e com as empresas”. Varias sdo as estratégias que podem ser exploradas a
partir das peculiaridades das midias sociais mais utilizadas na atualidade. Segundo
Brogan (2017, p. 6) “Elas formam um leque de ferramentas que podem ser usadas
em varios negdcios e de formas diferentes [...]".

De acordo com estudo da Digital 2022: Global Overview Report®, publicado pelo
site Datareportal (2022), o niamero de usuarios ativos gque acessam a Internet
regularmente se aproximou da marca de 5 bilhdes de pessoas em janeiro de 2022.
Os dados presentes no relatério ainda indicam que um usuario tipico de internet gasta
atualmente quase 7 horas por dia online. E possivel observar, através dos dados, que
o Brasil € um dos paises em gque as pessoas passam mais tempo na internet, cerca
de 10 horas e 19 minutos por dia, ficando atras da Africa do Sul e das Filipinas.

Segundo dados apresentados no mesmo relatoério, foi possivel constatar que a
nivel global ha mais de 4,6 bilhdes de usuérios de midia social. E interessante apontar
gue parte do tempo em que as pessoas passam online, por volta de 35% é dedicado
as midias sociais digitais.

Nesse contexto, as plataformas sociais com maior nUmero de usuarios sao
Facebook (2,910 bilhdes), YouTube (2,562 bilhdées), WhatsApp (2 bilhdes) e Instagram
(1,478 bilhdes). Outro dado importante levantado pela TIC Domicilios é que dos 46%°
dos usuarios de Internet no Brasil fizeram compras de produtos e servi¢os pela internet
em 2021. De acordo com Karsaklian (2001, p. 07):

[...] o fato incontestavel € que a Internet chegou para ficar e que as transagoes
comerciais sdo e serdo modificadas. Os profissionais de marketing estdo
atentos a essas informages, e aqueles que ndo souberem adaptar-se as
rapidas evolugbes do mercado perderdo seu lugar. O marketing mudou; a
estratégia mercadolégica das empresas deve ser repensada [...].

5 Dados obtidos em: <https://www.insper.edu.br/noticias/mundo-se-aproxima-da-marca-de-5-bilhoes-
de-usuarios-de-internet-63-da-populacao/>. Acesso em: 15 de novembro, 2022.

6 Dados obtidos em: <https://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2022/06/21/81percent-da-populacao-
brasileira-acessou-a-internet-em-2021-diz-pesquisa.ghtml/>. Acesso em: 15 de novembro, 2022.



21

Em congruéncia com Kotler (2010), vé-se que a popularizacdo do mundo digital
impacta diretamente no comportamento dos consumidores e das marcas, 0 que,
consequentemente, acaba refletindo no marketing. “Como as midias sociais sao de
baixo custo e pouco tendenciosas, sera delas o futuro das comunicacbes de
marketing” (KOTLER, 2010, p. 19).

Uma vez que, a partir do surgimento dos canais digitais, as estratégias
comunicacionais e mercadologicas precisam ser direcionadas ao tipo de consumidor
alvo das organizacfes. Isso faz com que exista uma relacdo de troca mutua entre
empresa e cliente por meio da combinacao de ferramentas do marketing tradicional

com recursos digitais.

Todas as atividades online ou eletrbnicas que facilitam a producdo e a
comercializagdo de produtos ou servicos para satisfazer os desejos e as
necessidades do consumidor. O marketing eletrénico aprimora o programa
geral de marketing que, por sua vez, viabiliza os objetivos da empresa no
comércio eletrénico (REEDY; SCHILLO; ZIMMERMAM, 2001, p. 26).

Os recursos digitais (ou midias sociais digitais) desempenham func¢des vitais
no processo de consolidacdo de uma marca, tais como: divulgacdo de produtos,
servicos, propaganda, publicidade, entre outros.

A convergéncia entre os recursos digitais, marketing digital e a pratica das
relacdes publicas contemporaneas é fundamental para o sucesso da consolidacao de
uma marca. A implementacdo de estratégias reais e duradouras com os publicos de
interesse de uma organizacdo ou marca permite ndo somente gerenciar crises
eficientemente, mas também criar campanhas de relacionamento eficazes com o
publico-alvo.

Sabe-se que as midias digitais se caracterizam como sistemas online, que
possibilitam a interacéo social em um espaco com regras proprias, desenvolvidas por
seus membros, por intermédio da publicacdo de contetdo, em diferentes formatos, de
tal modo que viabiliza o compartilhamento e a interatividade entre si (FLORINDO; DE
MEDEIROS; VIANA, 2013).

As redes sociais, como Twitter, Facebook, YouTube, entre outras, € uma
forma rapida e pratica de comunicacéo e hoje em dia vem se tornando uma
forte ferramenta do marketing na divulgacdo de novas ideias, propagandas
[...] sendo de grande alcance na disseminacdo da informacdo nos tempos
atuais (DA SILVA, 2011, p 25).
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Nesse contexto, Barbosa (2010, p. 5) indica que as midias sociais sdo 0s
‘recursos online de interagdo social, com a capacidade de disseminar conteudo,
compartilhar opinides, conceitos, ideias, experiéncias, perspectivas e conteudo de
forma colaborativa” com outras pessoas através das redes sociais.

Complementarmente, Lévy (1999) vai dizer que, por meio das midias sociais,
estabeleceu-se uma mudang¢a no modo como a informacao era difundida nas midias
tradicionais. Passando de um modelo “um para todos” para um modelo de “todos para
todos”. Ja que antes o conteudo era distribuido por algum detentor da midia e agora
todos produzem, divulgam e contribuem nos conteudos.

Diante disso, observa-se que redes sociais podem ser vistas como midias
sociais, entretanto, nao é possivel fazer a mesma relagao de forma oposta porque “as
midias de compartilhamento sdo meios de comunicacao feitos por pessoas que nem
sempre constitui-se como uma rede de relacionamento social” (BARBOSA, 2010, p.
6).

Dessa forma, as redes sociais sé podem ser consideradas como midias sociais
quando o relacionamento, a colaboracdo, o compartilhamento e a criagdo de
conteudos sao feitos dentro da mesma plataforma.

As redes sociais oferecem inUmeras possibilidades para a consolidacdo de uma
marca e/ou empresa, tanto no marketing digital quanto nas relacdes publicas
contemporaneas. Seu facil acesso e o senso de liberdade para expressdo permitem
a interacdo com milhares de usuarios em comunidades virtuais, onde € possivel trocar
informacBes de forma constante, criando uma espécie de "praca virtual" para

discussao e diélogo.

Uma comunidade virtual é construida sobre as afinidades de interesses, de
conhecimentos, sobre projetos matuos, em um processo de cooperagao ou
de troca, tudo isso independentemente das proximidades geogréficas e das
filiagbes institucionais (LEVY, 1999. p. 127).

Dessa forma, para que as empresas consigam atingir, adquirir e reter clientes
torna-se imperativo as profissées de marketing e relagdes publicas o desenvolvimento
de um planejamento estratégico de comunicacdo digital visando a melhoria de
processos e a concretizacdo dos objetivos mercadologicos das organizacdes

enquanto marca.
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7

A Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM), segundo Santiago (2010)7, é a
maneira como a empresa comunica sua estratégia organizacional junto ao mercado,
posicionando-se, promovendo e divulgando produtos, servicos, marcas, beneficios e
solucbes. Ja para Margarida Kunsch comunicagao integrada é “uma filosofia que
direciona a convergéncia das diversas areas, permitindo uma atuagéo sinérgica.”
(2003, p. 150).

A CIM é um conceito de planejamento de comunicacdo de marketing que
reconhece o valor adicionado de um plano, e avalia o papel estratégicos das
diversas ferramentas de comunicacdo de marketing, como publicidade e
propaganda, promogéo de vendas, relagbes publicas, marketing direto, venda

pessoal, endomarketing e marketing digital (ZUCCO; REIS apud SCHULTZ,
2010, p. 129).

Neste contexto, o marketing tradicional, digital e as relacdes publicas
contemporaneas desempenham papéis fundamentais na estratégia de comunicagao
da empresa, através da utilizacdo de ferramentas digitais e midias sociais para
alcancar e interagir com o publico-alvo de forma eficaz e estratégica.

Para termos uma comunicacéo eficaz e alcancarmos resultados satisfatorios, é
fundamental que as areas de propaganda, marketing e relagbes publicas trabalhem
de forma integrada e coesa. A convergéncia desses setores permite uma atuacao

sinérgica, otimizando o alcance e a eficacia das a¢des de comunicacao.

E preciso estabelecer que a comunicacdo integrada tem objetivo de criar
sinergia no sistema de comunicacéo e unificar a linguagem empresarial,
devendo, sempre que possivel integrar acdes (LUPETTI, 2007, p. 17).

De acordo com Lupetti (2007), a datar da segunda metade do século XX,
gquando a comunicacdo virtual se instituiu no espaco, as empresas tiveram de
reconsiderar os modelos de comunicacdo até entdo utilizados. Por conta disso, nos
dias de hoje, o fluxo comunicacional passa, substancialmente, pelas novas
tecnologias, que possibilitam um novo modo de relacionamento entre a organizacao
e 0s seus stakeholders de interesse.

Nesse contexto, portanto, as pequenas e médias empresas (PMEs) devem
estar atentas as mudancas tecnoldgicas, visto que existem diversas formas de se

comunicar com seus publicos de interesse por meio das plataformas de redes sociais

7 SANTIAGO, Marcelo Piragibe. Comunicagdo integrada de marketing. Disponivel em:
<http://bit.ly/3ElcrQ6/>. Acesso em: 10 novembro, 2022.
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digitais, tais como: Facebook, Instagram e WhatsApp, bem como a Internet (e-mail,

grupos de discussoes).

Planejar a comunicacdo exige interacdo, unificacdo de mensagens,
instrucdes, boa vontade e envolvimento de todos os colaboradores. Para que
isso seja possivel, é necessaria uma comunicagcdo integrada (LUPETTI,
2007, p. 15).

E necessario também que estas empresas conhecam qual é o canal de
informacdo mais utilizado por seus publicos de interesse, pois assim tera a
compreensao de qual canal é mais eficiente para uma comunicacdo mais direta e
participativa. Em vista disso, para que a comunicacgao integrada seja desenvolvida de

forma eficiente € fundamental definir o papel de cada ferramenta envolvida.

A comunicacéo integrada tornou-se ainda mais importante em fungéo das
midias e do ambiente informacional que vivemos. N&o é exagero afirmar que
todas as acdes, apresentacdes e pessoas de uma empresa comunicam
alguma coisa para seus clientes e publicos interessados. Em outras palavras,
as empresas estabelecem comunica¢bes com a sociedade e o mercado o
tempo inteiro (ALVES; CAMAROTTO, 2012, p. 20).

Para além disso, apoderando-se do cenério exposto, pode-se afirmar que a
CIM é um artificio estratégico para a sobrevivéncia e a performance de organizacdes
como as PMEs, que estéo inseridas em realidades complexas repletas de alteracdes
constantes.

Dessa maneira, a comunicacao integrada sé pode existir por meio de um
esforco entre: andlise, planejamento, avaliagdo mercadoldgica e as estratégias de
relacGes publicas, que devem estar presentes e alinhadas com as demais areas de
comunicacdo, como propaganda e marketing. Sobre isso, Ribeiro e Lima (2006, p. 99)

explicam que

Ela consiste, assim, no conjunto articulado de esforgos, a¢des, estratégias e
produtos de comunicacdo, planejados e desenvolvidos por uma empresa,
com o objetivo de agregar valor & sua marca ou a sua imagem junto a publicos
especificos.

O relacionamento entre relagdes publicos e marketing é considerado por muitos
ambiguo e problematico, pois existe certa confuséo a respeito da funcdo das areas.

Nesse cenario, Dantas (2010, p. 6) vai dizer que “apesar de serem fungdes
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administrativas, as duas areas apresentam sensiveis diferencas no que tange seus
objetivos: de uma forma geral, enquanto a primeira se ocupa de administrar a
comunicacao objetivando a construcédo de uma boa imagem publica de uma empresa,
a segunda foca suas atencfes na administracdo do processo de harmonizacédo da
oferta e da demanda de um produto, ou seja, na sua comercializagéo (venda)”.

Contudo, para Kotler (2006), o que é primordial no marketing ndo é vender, pois
isto seria somente a ponta do “iceberg de marketing”. O autor explica que o marketing
€ 0 meio pelo qual os consumidores adquirem 0 que precisam com a criacao de
produtos e servicos.

Dessa forma, o marketing tem por funcéo entender e inteirar-se sobre o perfil
do cliente, para ser capaz de assegurar a permanéncia de produto, servicos ou
empresa (marca) no mercado.

Com o intuito de ilustrar as diferencas entre as relacdes publicas e o marketing,
destaca-se, por exemplo, o caso do time-marca-pais Alemanha que esteve no Brasil
na ocasiao da Copa do Mundo de 2014, onde foi realizado um trabalho de valorizacao
de imagem e reputacdo (duas das varias atividades que o profissional de relacdes
publicas pode desempenhar) com a finalidade de descontruir a estere6tipo (imagem)
de que os alemées séo frios, sem emocgodes e individualistas.

Ana Manssour em seu artigo “Marca-pais Alemanha: ndo foi marketing, foi
relagBes publicas®” destaca que “[...] um excelente trabalho para agregar valor a
“‘marca” Alemanha, foi feito com o comité da selegdo alemad e com os proprios
jogadores da selegdo como “agentes”, aproveitando o ensejo da Copa 2014, para um
pais que vem enfrentando uma fase dificil politica e economicamente e esta
precisando de aliados nas duas frentes”.

Vale destacar ainda que foi possivel notar que para que obtivessem éxito nos
objetivos a serem alcancados através das estratégias que foram desenvolvidas pode-
se dizer que havia uma verba consideravel disponivel, mas de maneira oposta a uma
das principais finalidades do marketing, que é a venda, vemos que as a¢fes aplicadas
estabeleceu, principalmente: uma relagcéo de confianga, aproximacéo, engajamento e
amabilidade por parte da populacéo brasileira com relacdo ao pais Alemanha e a sua
selecéo de futebol.

8 Disponivel em: <http://blogrp. todomundorp. com.br/2014/07/marca-pais-alemanha-nao-foi-
marketing-foi-relacoes-publicas/>. Acesso em: 15 de novembro, 2022.
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N&o menos importante, Daniel Rimoli escreve no seu artigo “O que as marcas
tém a aprender com a Alemanha nesta Copa®’ que “impossivel ndo citar também a
fluidez na exploracdo das novas midias e a caracteristica natural e organica que s6
as redes sociais, os selfies, os videos amadores e a velocidade do real time podem
revelar.

Os brasileiros conheceram o aleméo natural, simples. O que falar do Neuer,
aguela muralha fria e intransponivel, dancando, sorrindo e cantando hino do Bahia?
O uso do meio Digital foi o alimento para o engajamento organico, e também o meio
para mudar a percepc¢do do alemédo que tinhamos em nosso imaginario”.

Nessa conjuntura, vale destacar também o papel das Rela¢des publicas 2.0 (ou
contemporaneas) que segundo Terra (2010, p. 138), tem o papel de “agregar as
taticas tradicionais de divulgacdo conteudos como videos, audios, fotos, imagens e
links que possam ser aproveitados de forma diferente, além de gerir e olhar
estrategicamente para canais que permitam a participagao e o retorno de usuarios”.

Na tentativa de esclarecermos o papel do marketing levando em consideracdes
0s conceitos de oferta e demanda, utilizaremos um exemplo desenvolvido por Dantas
(2010) em que o autor explica as defini¢cdes a partir do langamento do Novo Fiat Uno
que foi langcado em 2010, no Brasil.

Levando isso em consideracdo, sabe-se que a Fiat, uma das maiores
fabricantes de automoéveis do mundo, nesse contexto, investiu milhares de dolares em
publicidade para que uma expectativa descomunal fosse gerada em torno do
lancamento e, consequentemente, aumentasse o desejo de compra (demanda) entre
0s consumidores da marca em ambito nacional.

Entretanto, Dantas (2010, p. 7) vai discorrer que “ [...] resultado: muita
demanda e pouca oferta. O que sugeriu, entdo, os profissionais de Marketing? Lancar
0 produto com um alto preco para diminuir, pelo menos naquele momento de escassez
do produto, a demanda por parte do consumidor”.

Dessa forma, mesmo com a versatilidade das areas em muitas situagdes,
podemos observar através dos exemplos, a partir da aproximacdo das duas areas,
gue ambas possuem escopos diferentes de atuagéo. As relacdes publicas tém além
de um papel mediador entre os stakeholders de interesse (leia-se construcdo de

relacionamentos), porta a capacidade do gerenciamento da a imagem da organizagéo.

° Disponivel em: <http://blogrp.todomundorp. com.br/2015/06/uma-acao-de-rp-ou-de-marketing-veja-
voce-mesmo/>. Acesso em: 15 de novembro, 2022.
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Enquanto o marketing preocupa-se em satisfazer os desejos e necessidades dos seus

clientes/consumidores.

As duas areas trabalham para que as organizacdes cumpram sua missao e
alcancem seus objetivos através do mesmo processo mercadolégico de
planejamento, embora com “conceitos, enfoques, instrumentos e técnicas
diferentes (KUNSCH, 1997, p. 126).

O surgimento da World Wide Web (conhecida como Rede Mundial de
Computadores) na década de 1990 trouxe consigo novas possibilidades para a area
de relacbes publicas, pois agora os profissionais podem fazer uso das
ferramentas/plataformas de tecnologia com o a finalidade de complementar e
aumentar a eficacia das relacfes publicas tradicionais — ou voltadas para o ambiente
offline das organizacdes.

Vale frisar que este advento se divide em 4 (quatro) eras: 1.0, 2.0, 3.0 e 4.0.
Desse modo, na web 1.0 iniciou-se 0 processo de uma comunicacdo direcionada
(unidirecional) ao publico, até entdo de maneira estética, visto que os usuarios eram
meros espectadores (leia-se passivos no transcurso), pois ndo tinham a capacidade
de interagir emitindo uma resposta ou opinido.

A comunicacgdo virtual nasce na web 2.0 permitindo que as organizacdes
estabelecessem um dialogo mais direcionado com o seu publico de interesse, além
de que os consumidores passaram de atores passivos para ativos, em consequéncia
a popularizacao de blogs e midias sociais digitais.

O surgimento da web 3.0, conhecida também como “web semantica”, adveio
da transformacéao digital das eras anteriores, pois introduziu inovacdes tecnoldgicas e
novas possibilidades na interacdo entre os usuarios, associado ao uso das maquinas
(dispositivos moveis: smartphones, tablets, notebooks, computadores, etc) e
algoritmos de Inteligéncia Artificial (IA), assim se tornando gradualmente mais
organizada semanticamente.

A web 4.0, considerada por alguns como a “web simbiética”, pois fala,
sobretudo, de uma relagdo constante entre homem x maquina. Como a
hiperconectividade e o uso massivo de IA, as empresas conseguem acompanhar

quais sao as nossas necessidades por meio de buscas no Google, por exemplo, 0
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que, consequentemente, faz com que estas utilizem as estratégias de comunicagao
ao seu favor. Para Lucia Santaella (ABCIBER — FACOM/UFJF, 2019)%°, a web 4.0:

[...] diz respeito as novas emergéncias atuais, big data, computacdo na
nuvem, inteligéncia artificial. A web 4.0 é a web dos algoritmos que estédo
rastreando tudo o que a gente posta nas redes. A inteligéncia artificial
profunda é aquela que esta desenvolvendo robdtica e algoritmos capazes de
aprendizagem e que estdo comegando a realizar tarefas cognitivas que s6 o

ser humano foi capaz de realizar.

De forma complementar a visdo de Lucia Santaella, Dreyer (2015, p. 134, apud
Lemos, 2014), vai dizer que “[...] a web 4.0 parece ser a fase em que assistiremos a
uma revolucao de tudo aquilo que vivenciamos até entédo e que nos faz acreditar que
a nossa relacdo com maquinas e objetos sera radicalmente potencializada pelas
infinitas possibilidades de interacédo. E a fase da comunicacédo das coisas (Lemos,
2014), da ubiquidade e de tudo aquilo que possibilita o0 intercambio entre 0 mundo
fisico e o digital”.

Segundo Carolina Terra (2007), a internet se apresenta como mais um recurso
de comunicacéo para Relagcdes publicas. O que exige imprescindivelmente conhecer
profundamente as suas especificidades e adaptar-se as caracteristicas dos publicos
a serem atingidos, visto que estes também passam por transformacbes
comportamentais constantes.

Nessa conjuntura, Terra (2011) ainda vai dizer que a atuacdo dos Relacfes
publicas Digitais (ou Relacdes publicas 2.0) € nativamente ligada as plataformas de
midias sociais digitais (sdo exemplos: Facebook, Instagram, Twitter), em funcédo de
desenvolver atividades relacionadas as webs.

Como a maneira de se alcancar os objetivos mudou, os relagcfes publicas 2.0
sao hibridos, uma vez que nao podem negligenciar os meios (canais de comunicac¢ao)
tradicionais visando estabelecer e manter o relacionamento entre as organizacoes
junto aos seus mais diversos publicos de interesse.

Rodrigues e Andres (2021) complementam a caracterizagcédo dada por Carolina

Terra afirmando que “os ambientes on-line oportunizam lacos efetivos de

10 Disponivel em: <http://bit.ly/3TUomKn/>. Acesso em: 15 de novembro, 2022.
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relacionamentos, com a construcdo de imagem e reputacdo por meio de didlogos e
interacdes, 0 que atraiu a profissado para esses espagos”.

Nesse prisma, observa-se que mesmo diante do desenvolvimento dos meios
de comunicacéo de massa, a area de Relacdes publicas se adaptou aos contextos e
desafios que lhe sao apresentados; sendo fiel continuamente a uma das suas
premissas mais importantes: fortalecer o relacionamento entre as organizagdes e 0s
seus publicos, mas agora no meio digital.

Com o fenbmeno da globalizacdo e o surgimento das plataformas e redes
sociais digitais, observa-se que as organizacbes, sobretudo as PMEs, foram
diretamente impactadas, pois estdo num ambiente de vasta concorréncia atrelada a
inevitabilidade da otimizacdo de recursos, ndo podendo esquecer também que devido
a pandemia de COVID-19, todas as formas de relacionamento e rotinas produtivas
das organizac¢@es foram alteradas ou precisaram ser adaptadas a nova realidade.

Nessa perspectiva, € extremamente necessario enxergar as relacées publicas
como um elo de relacionamento entre a organizacdo e todos os seus publicos, por
efeito do contexto de constantes transforma¢des no mundo, pois assim sera possivel
construir relacdes que tragam retorno mercadolégico (de crescimento monetério) para
0S negocios e para a sua reputacdo, trazendo consigo diferenciacdo (vantagem
competitiva) no mercado.

Para que tudo isso aconteca de forma efetiva, profissional de Relacdes publicas
precisa estar antenado as mudancas mercadoldgicas do dia a dia para que possa se
adaptar rapidamente as necessidades da organizacdo rumo aos objetivos que
precisam ser atingidos e fornecer servicos de qualidade que atendam as demandas

dos consumidores, seja em ambiéncia online ou offline.

1.2. As relagfes publicas na construcao da imagem organizacional

Ter um profissional ou uma agéncia de relagcdes publicas gerenciando a
comunicacdo estratégica € de suma importancia para qualquer empresa que esta
buscando espaco no mercado hoje em dia, pois estes podem auxiliar, por exemplo,
no desenvolvimento do bom relacionamento entre a organizacao e os seus publicos.

Assim como ja foi apresentado anteriormente, na época atual, a comunicagao
digital apresenta cada vez mais recursos e atividades para os Relagfes publicas 2.0,

como, por exemplo, esta o papel do relacdes publicas na construcdo da imagem do
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negécio, seja em contexto comunicacional tradicional ou digital. A constru¢do da
imagem organizacional da marca tem de ser suficientemente desenhada, pois assim
sera possivel fazer com que os stakeholders de interesse estejam satisfeitos (ou
sintam-se realizados), destacando principalmente seus clientes, ndo apenas com 0s
produtos e/ou servicos ofertados, mas também com tudo o que o consumidor
experimenta ao entrar em contato com a empresa, 0 que acaba impactando
diretamente na percepcédo positiva da marca criando a possibilidade de transformar

toda essa experiéncia em boa reputacéo.

Imagem tem a ver com o imaginario das pessoas, com as percepgdes. E uma
visdo intangivel, abstrata das coisas, uma viséo subjetiva de determinada
realidade (KUNSCH, 2003, p. 170).

“Leva-se 20 anos para construir uma reputacdo, mas apenas 5 minutos para
arruina-la”t. Tomando como base a célebre frase de Warren Buffet, observamos que
a internet se configura, atualmente, como aliada vital na constru¢do da imagem
organizacional, pois através dela é possivel reconstruir a imagem de uma empresa ou
até mesmo utilizad-la como ferramenta de apoio na criagdo da mesma.

Na era digital a transmissao de informacédo acontece de forma veloz, seja
através de um video, por exemplo, ou por meio da criacdo e publicacdo de um
“simples” story no Instagram, no qual organizacdes conseguem posicionar-se
divulgando as informacdes que sdo de interesse do seu publico-alvo.

A possibilidade e o facil acesso a essas midias sociais digitais fazem com que
uma empresa possa ser reconhecida rapidamente e os feedbacks sobre os seus
produtos e servicos de uma sejam dados de forma imediata. Isso da, em razédo de
hoje os usuéarios ndo serem mais meros espectadores (leia-se passivos no
transcurso), pois a evolugdo da web permitiu que esse espaco possibilite um duplo
canal de comunicagéo, ou seja, permite trocas com entre as organizacdes e 0 seu
publico-alvo.

No contexto de pequenos negdécios, como a Elicar Autopecas, para que uma
marca seja notadamente reconhecida esse processo perpassa diametralmente pelos
valores e principios da organizacao, visto que estes dois itens acabam por expressar

a identidade da instituicdo. Entretanto, existem aqueles empresarios que nao

11 Citagdo retirada do artigo “As frases de Warren Buffett que te fardo entender a mente deste investidor
bilionario”. Disponivel em: <https://bit.ly/48ujOTD/>. Acesso em 20 de setembro, 2023.
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possuem interesse em “cuidar’ da imagem da sua organizacdo, em razao de
considerarem a contratacdo de um profissional de relagcdes publicas um “custo
desnecessario”, e ndo, como um investimento a curto, médio e longo prazo, e por isso,

estdo a mercé de crises de imagem que nao conseguirdo contornar.

Para construir uma boa reputacdo, devem se trabalhar as redes de
comunicacéo de forma dindmica, em que cada toque, em qualquer ponto
reflita em seu posicionamento e impacte todos e demais niveis da rede a fim
de receber o feedback favoravel em todos os sentidos (FARIAS, 2011, p. 96).

O profissional de relacbes publicas tem parte essencial nesse processo de
construcdo da imagem organizacional, pois estes contém habilidades como:
pensamento analitico que os auxilia na tomada de decisdes, a capacidade no
gerenciamento de crises e, ndo menos importante, a capacidade de escolher o
momento oportuno para divulgar informacdes corretas.

A citacao do Buffet evidencia que a construcédo de uma imagem e da reputacéo
sOlida de uma organizacao € o reflexo de um trabalho de longo prazo bem-feito por
um profissional de relacdes publicas, que deve focar no crescimento e fortalecimento
da reputacéo da instituicdo cujo qual esta inserido; pois estara imerso na construcao,

manutencao, ampliagéo e na valorizagdo da imagem/marca.

Chega-se o momento do dominio da tecnologia, da informatica, da rapidez
da comunicacao e da multiplicidade dos meios de transmisséo que conduzem
a desmassificacdo da midia para torna-la segmentada de modo a atingir
publicos especificos, dirigidos, objeto da agdo estratégicas de relacdes
publicas. (FRANCA, 2004, p. 39)

Nesse sentido, vale ressaltar ainda que na era da informacao, ndo € possivel
possuir cem por cento de controle sobre situacéo adversas que podem assolar uma
organizacdo, pois o usuario-midia (TERRA, 2015) consegue emitir opinides em
fracGes de segundo, sendo ao mesmo tempo consumidor e fonte de informacdes. Se
antes a difuséo de noticias estava limitada a grandes conglomerados de comunicacao,
no hodierno, qualquer pessoa em carater local-global consegue publicar o que quiser.
Portanto, os meios utilizados devem ser ininterruptamente monitorados, além de se
planejar e desenvolver estratégias que possibilitem o gerenciamento de uma crise de

imagem — caso ela exista — da maneira mais assertiva possivel.
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E importante que as organizaces observem os suportes digitais disponiveis
(leia-se midias sociais digitais) como portas de entrada ao mundo da empresa, onde
ali sera possivel encontrar todos os tipos de informacéo, e ndo so isso, mas também
a possibilidade do estreitamento do relacionamento entre usuario (consumidor) e

marca.

1.3. Inovacéo e atuacao digital em empresas do segmento de autopecas

Devido a pandemia do COVID-19 e a série de protocolos adotados, como forma
de amenizar as adversidades enfrentadas, destaca-se no mundo dos negocios, a
quarentena decretada nos estados e municipios, visando restringir a abertura de
varias atividades como forma de conter a proliferacdo do virus. Contudo a medida
trouxe consigo o aprofundamento da crise econdmica e social que ja assola o pais ha
alguns anos.

Os impactos provoc ados pela pandemia fizeram com que as empresas de
pequeno e médio porte adotassem um comportamento inovativo, frente a mercados
cada vez mais conectados, globalizados e competitivos (POREM e KUNSCH, 2021).
Sobre isso, observa-se que o mundo digital, nessa conjuntura, se desenvolveu
exponencialmente e transformou a Iégica “comum” do mercado.

Entretanto, um estudo desenvolvido pela Neoway'? revela que apenas 1,1%
das empresas brasileiras fez uso de canais digitais em 2020. A principio pode parecer
ser um cendrio apocaliptico (ou de crise), mas ha quem considere como uma
oportunidade de crescimento e diferenciacdo, principalmente, para marcas locais
(leia-se pequenas e médias empresas do mercado alagoano).

Nesse cenario, foi possivel observar que mesmo as empresas locais dos mais
diversos portes, em especial pequeno e médio porte, na tentativa de posicionar-se no
meio on-line, ndo fizeram uso devido das estratégias de relagcdes publicas e de
marketing digital deixando de “surfar” numa maré de oportunidades, por nao
investirem na contratacdo de um profissional de relagbes publicas — seja como
freelancer (prestador de servico) ou agéncia de comunicacdo e relacdes publicas.
Vale ressaltar também que passar por um precoce processo de transformacao digital

nao é a solugdo mais inteligente, pois ndo se leva em conta as variaveis envolvidas.

12 Dados obtidos em: <https://itforum.com.br/noticias/apenas-11-das-empresas-brasileiras-usou-
canais-digitais-em-2020/>. Acesso em: 10 de novembro, 2022.
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Quando falamos de oportunidades, precisamos mencionar a Estratégia do
Oceano Azul, que ensina, entre outras coisas, a como investir em mercados
inexplorados, pois é onde ha, em teoria, muitas oportunidades de inovar e dominar
determinado segmento de atuacdo, como € o caso da Elicar Autopecas, visto que se
a loja se encontra em um contexto de alta competitividade mercadologica. Nesse
sentido, pode-se dizer que os investimentos em comunicagao s&o vistos, por parte
dos donos de negadcios locais, na maior parte do tempo como um investimento nao
prioritario.

No entanto, o papel do relacdes publicas, nesses casos, é, especialmente, de
cunho educacional objetivando mostrar para os donos desses negdcios que enxergam
uma parte da comunicacgao, sobretudo pelo viés da “propaganda”, que a comunicacao
da empresa possui uma imensa gama de possibilidades dentro do mercado-alvo, além
de desenhar e aplicar estratégias mais eficientes no meio digital aplicadas ao negécio.

Kim e Mauborgne (2005) acreditam que para as empresas obterem sucesso no
futuro elas precisam parar de tentar superar 0s concorrentes, e 0 Unico modo de
conseguir isso € torna-los irrelevantes. Por esse prisma, de acordo com a 92 edicéo
da pesquisa “O Impacto da Pandemia de Coronavirus”*3, desenvolvida pelo SEBRAE,
em parceria com a Fundacao Getulio Vargas (FGV), foi possivel observar que 7 (sete)
em cada 10 (dez) empresas ja atuam nas redes sociais digitais, aplicativos ou internet
para impulsionar suas vendas.

Na fase de transicdo, denominada aqui de “pés-covid”, os modelos de negdcio
das empresas de pequeno e médio porte devem estar dispostos a investir num
processo de transformacao digital (ou atuacdo digital). Nessa direcdo, para Tidd
(2008) e Drucker (2002), a inovacdo é uma ferramenta que empreendedores,
empresas e gestores utilizam para identificar mudangcas como oportunidades para
diversos tipos de negdcios, podendo ser estudada e praticada.

Sendo assim, entende-se que o negdcio fisico “nada” em um oceano vermelho
(mercado altamente competitivo), como conceituam 0s autores, visto que nesse
espaco as regras de jogo ja sdo conhecidas pelo mercado, entretanto, o conceito da
estratégia do oceano azul pode ser aplicado no contexto de empresas/marcas locais,

como a Elicar Autopecas, em detrimento ao ndo posicionamento de seus concorrentes

13 Dados obtidos em: <bit.ly/30XtWuT/>. Acesso em: 01 de dezembro, 2022.
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no contexto digital fazendo o uso de ferramentas como o WhatsApp, Facebook,
Instagram e o Google Meu Negdcio.

Além disso, portanto, estar bem posicionado na web ndo € opcional, mas
essencial para qualquer empresa/marca, principalmente as do segmento de
autopecas. Através da humanizacéo dos perfis existentes, maior serd a capacidade
de relacionar-se com os stakeholders de interesse, j& que de acordo com a pesquisa
realizada pela Opinion Box, no “Guia do Marketing nas Redes Sociais!¥’, 69% dos
consumidores gostam quando as marcas se comportam como pessoas reais nas
redes sociais digitais.

As midias sociais digitais potencializaram o poder de alcance de empresas com
menor poder aquisitivo, permitindo que elas consigam atingir os seus publicos de
interesse. Dessa maneira, por meio dessas ferramentas, foi possivel possibilitar aos
consumidores: solicitar orgamentos, verificar a localizacdo da empresa, comprar e
receber em casa, comprar de casa e retirar na loja. Para as organizacdes, iSSO
viabilizou o atendimento &gil ao cliente e a exposi¢cao de seus produtos e/ou servigcos

em contextos digitais a um baixo custo de implementacéo.

1.4. Planejamento de relacdes publicas para empresas de pequeno porte em
ambientes digitais

O pilar do trabalho de um relacdes publicas é o planejamento. Dessa forma, vé-
se a necessidade da criacdo de um planejamento estratégico de comunicacao digital
para que a empresas possam se posicionar de maneira estratégica no mercado,
obtendo vantagens competitivas de diferenciacdo perante os seus concorrentes e 0
estabelecimento de uma comunicacao eficaz com os seus stakeholders estratégicos.

Por meio do planejamento é possivel padronizar a comunica¢cao nos ambientes
virtuais nos quais as organizagoes estdo inseridas. Para Luciene Riccotti Vasconcelos
(2009, p. 23) “trabalhar com planejamento de comunicacéo € trabalhar na busca de
solugdo de um problema”. Nesse mesmo prisma, Kunsch (1986) vai evidenciar que o

planejamento estratégico:

Estd muito mais relacionado com a ambiéncia, com as questfes politicas,
sociais e econdmicas da sociedade, sendo, portanto, muito mais dindmico

14 Dados obtidos em: <https://bit.ly/3F4ej07/>. Acesso em: 01 de dezembro, 2022.
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gue aquele planejamento formal a longo prazo. Neste sentido, pode ser visto
como uma arma que orienta e guia as tomadas de decisGes, face as
incertezas, aos conflitos e aos riscos que as organizacdes tém que enfrentar.
(KUNSCH, 1986, p. 57)

Por esse angulo, é possivel afirmar que o objetivo de um planejamento
estratégico € alinhar os interesses das organizacdes com o0s de seus publicos,
despertando a credibilidade e a confianca em seus produtos e/ou servigos (DE
OLIVEIRA, 2008). Entéo, através do planejamento estratégico, a organizacao avalia
sistematicamente suas forcas e fraquezas em termos das tendéncias ambientais e,
depois, formula um conjunto de estratégias explicitas e integradas que pretende seguir
no futuro. Essas estratégias sdo posteriormente desenvolvidas em “programas”, isto
€, em projetos especificos. (MINTZBERG, 2001, p. 96).

Dreyer (2017, p. 71) defende que "planejar a gestdo dos relacionamentos de
forma estratégica implica compreender a juncdo do conceito de estratégia com
comunicacao e relagdes publicas". Ele completa dizendo que "para ser estratégico em
relacdes publicas, € necessario elaborar um conjunto de acdes em varios tipos de
midia (tradicional, hibrida, propria e social)". Portanto, é imperativo ao profissional de
RelacBes Publicas na contemporaneidade pensar "fora da caixa" para que seja
possivel compreender as complexidades presentes na realidade das organizagoes,
principalmente no que tange aos seus stakeholders.

Na atualidade é improvavel que as organizacBes sobrevivam sem estarem
imersas nas plataformas de midias digitais: redes sociais, sites e blogs, pois essas
estdo diretamente ligadas a aspectos como: visibilidade (imagem) e reputacao, dois
atributos que convergem com o campo de atuacdo de Rela¢bes publicas, com o
proposito de conseguir alcangar outros objetivos: “que ndo s6 os de construgdo de
boa vontade dos publicos em relacdo a elas, mas também com finalidade
mercadoldgica e de contentamento interno” (KARHAWI e TERRA, 2021, p. 6).

Nesse sentido, Elizabeth Saad Corréa (apud KARHAWI e TERRA, 2021)
reforca a necessidade de as organizacdes estarem presentes nos meios digitais de
maneira “estruturada, sistematica e estratégica”, sendo assim, corroborando com essa
ideia, Terra (2011, p. 102) vai apresentar trés regras principais para a implementagéo

de uma estratégia de midia social em uma organizagao:

1) O objetivo é conseguir didlogos positivos sobre a empresa e seus produtos.
Pois a internet é baseada em influéncia e ndo em controle; 2) Nao se pode
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controlar o que as pessoas dizem, mas se pode tentar convencer e 3) Todos
os relacionamentos de negdcios on-line dependem inteiramente desse tipo
de influéncia, o convencimento e a conquista.

Concomitante a isso, as professoras Issaaf Karhawi e Carolina Frazon Terra
(2021) no artigo “Planejamento estratégico em comunicacgao digital: apontamentos e
possibilidades entre a teoria e a pratical®” apresentam uma perspectiva sistematizada
para a elaboracdo de um planejamento em comunicacdo digital que contemplam os
seguintes pontos: 1) monitoramento da reputacéo da organizacao; 2) identificacdo do
publico; 3) analise de concorrentes; 4) objetivos de comunicacao; 5) selecao de midias

digitais; 6) producéo de conteudo relevante; e 7) mensuracao e andlise de resultados.

Figura 2 — Etapas do planejamento em Comunicacéo Digital

I I [ 1

. Identificacad : Andlise de I
Monitoramento da Objetivos de
-’ odo —' Concorrente —' . ~
reputagéo publico s Comunicacao
a Produgéao Selecio
Mensuracéo de A
e anélise de ‘ contetido ‘ dse M[d!as
resultados relevante ociais

[ 1 I

Fonte: Elaboragéo propria (2022), adaptado de Karhawi e Terra (2021).

Os pontos propostos pelas autoras amparam os profissionais de Relacfes
publicas, sobretudo inseridos no contexto contemporaneo, na criacdo de um
planejamento especifico (e flexivel as mais diversas realidades empresariais) para o
contexto digital, que contém fases adaptadas ao meio online.

Nessa conjuntura, acredita-se que o modelo € interessante para a proposi¢ao
de um planejamento estratégico para as midias sociais digitais da Elicar Autopecas.

Ademais, as justificativas tedricas e praticas, relacionadas as etapas do planejamento,

15 Disponivel em: <http://bit.ly/3TYTXEx/>. Acesso em: 15 de novembro, 2022.
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a definicdo dos objetivos (geral e especificos) e o plano de a¢des serdo desenvolvidos
detalhadamente no capitulo I11.



38

2. A COMUNICACAO DA ELICAR AUTOPECAS: UM DIAGNOSTICO

Neste capitulo, serdo apresentados dados sobre o segmento de autopecas,
apresentacdo da empresa objeto de estudo e um diagnéstico comunicacional do
negécio. As taticas que possibilitaram a realizacdo da analise foram: pesquisa de
carater qualitativa, visitas técnicas ao estabelecimento, conversas informais com o

gerente da loja, elaboracao de um briefing, anélise SWOT e benchmarking.

2.1. O segmento de autopecas no mercado de automéveis

2.1.1. O mercado de automéveis no Brasil

A industria automobilistica no Brasil possui um papel muito importante na
sustentacdo da economia nacional, pois € uma area que garante faturamento para
diversos outros setores, como o de combustivel, producédo de ferro, borracha etc.
Ainda nesse sentido, vale destacar que o setor automotivo é um dos principais
empregadores, ja que gera no pais cerca de 1,3 milhdo de postos de trabalho diretos
e indiretos, e é responsavel por 22% do PIB industrial e 4% do PIB total'®.

Sob os efeitos da pandemia, o mercado de automdveis, no Brasil, vive um
momento Unico. Visto que os modelos usados viraram alternativa pratica em
detrimento dos valores nunca antes praticados, bem como a falta de veiculos Okm
(zero quildmetro) a pronta entrega nas concessionarias, sendo necessario aguardar
por até 120 dias!’ para o recebimento do carro comprado, dependendo ainda do
modelo e da configuracdo escolhida.

Em entrevista concedida ao UOL em fevereiro de 2022, Luiz Carlos Moraes,
ex-presidente da ANFAVEA, relatou que "[...] a demora na entrega dos veiculos é
consequéncia direta da crise de abastecimento de pecas pela qual toda a inddstria de
tecnologia mundial esta passando", entretanto, afirmou que apesar de ainda haver

escassez de pecas, o cenario deve se estabilizar em 2023.

16 Dados obtidos em: http://mdic.gov.br/index.php/comercio-exterior/estatisticas-de-comercio-
exterior/metodologia-de-producao-de-estatisticas-de-comercio-exterior/105-assuntos/competitividade-
industrial/2972-setor-automotivo Acesso em: 20 de outubro, 2022.

17 Dados obtidos em: <https://www.uol.com.br/carros/listas/ate-120-dias-de-espera-veja-o-prazo-de-
entrega-dos-10-carros-mais-vendidos.htm/> Acesso em: 25 de outubro, 2022.
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Nesse contexto, desde o inicio da pandemia do coronavirus, em 2020, 0s
precos de veiculos aos consumidores ndo param de subir no Brasil e no mundo. Isso
se deu por conta da escassez mundial de semicondutores (ou microprocessadores)
gue impactou diretamente na producéo dos veiculos, ja que esses chips sdo também
utilizados por empresas do ramo de tecnologia, no processo de fabricacdo de
eletrodomésticos, computadores e celulares, por exemplo, e isso fez com que as
grandes fabricantes produzissem menos automéveis porque nao havia
semicondutores suficientes no mercado.

Por conta do problema na industria de semicondutores, sobretudo no Brasil, a
disponibilidade de carros novos nas concessiondrias tornou-se insuficiente para
atender a demanda, o que resultou em um desequilibrio entre oferta e procura,
fazendo com que os prec¢os subissem.

O mercado automobilistico também acompanha algumas tendéncias de
mercado. Pode-se dizer até, de certa forma, que algumas sao futuristicas e outras ja
estdo tornando-se realidade gradativamente. Como parte da Industria 4.0, a 0T ja
esta presente nos automoveis, visto que permite que o veiculo esteja conectado a
outros dispositivos, como smartphones e tablets. Isso porque permite ao motorista
monitorar o carro com o objetivo de prever problemas mecanicos ou obter informacdes
precisas sobre as melhores rotas, por exemplo.

Pautas voltadas a sustentabilidade também estdo aquecidas, haja vista que
automoveis sao considerados como um dos principais emissores de gases
poluentes?®, tendo como os mais conhecidos o Monéxido de carbono (CO) e o Diéxido
de carbono (CO2), que podem causar diversos problemas a saide humana e ao meio
ambiente. Sendo assim, é uma tendéncia que o mercado se ajuste produzindo
veiculos que facam uso de energia limpa através de carros hibridos e elétricos para
gue estes se tornem mais presentes no cotidiano das pessoas.

Dentro do contexto inovativo, no Brasil, por meio do Governo Federal, a Lei

13.755%°, que passou a ser conhecida como "Rota 2030", é um programa de

18 A Internet das Coisas (loT) descreve a rede de objetos fisicos incorporados a sensores, software e
outras tecnologias com o objetivo de conectar e trocar dados com outros dispositivos e sistemas pela
internet. Disponivel em: <https://www.oracle.com/br/internet-of-things/what-is-iot/> Acesso em: 30 de
outubro, 2022.

19 Dados obtidos em: <https://summitmobilidade.estadao.com.br/ir-e-vir-no-mundo/automoveis-sao-a-
principal-fonte-de-emissao-de-gases-poluentes/> Acesso em: 30 de outubro, 2022.

20 | EI N© 13.755, DE 10 DE DEZEMBRO DE 2018. Disponivel em: <http://bit.ly/3Ano08d/>. Acesso em:
30 de outubro, 2022.
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investimentos que tem como publico-alvo: montadoras e importadores de veiculos,
fabricantes de autopecas, e os trabalhadores do setor. Diante disso, o foco principal é
incentivar os projetos de P&D em toda a cadeia do setor na tentativa de aumentar a
seguranca dos usuarios, produzir carros menos poluentes e tornar a industrial

nacional mais competitiva?*.

2.1.2. O segmento de autopecas

O segmento de autopecas é repleto de oportunidades, visto que o brasileiro €
apaixonado por carros. Seja na venda de pecas, pneus e/ou acessoérios em geral, 0s
consumidores geralmente procuram as lojas em dois cenarios principais: 1) reposi¢ao
de uma peca defeituosa e 2) para realizar melhorias ou modificacdes no veiculo.

Percebe-se que essa porcdo do mercado € bastante atraente dado o fato de
que quase sempre 0s veiculos estdo precisando de reparos, essencialmente, aqueles
considerados modelos mais antigos, pois sdo bens que, de certa forma, possuem um
prazo de validade. Por causa disso, 0s seus donos com o intuito de mitigar os impactos
e custos envolvidos na troca de pecas precisam estar atentos aos sinais, bem como
estar em dia com as manutencdes preventivas com 0 objetivo de evitar maiores
transtornos.

Estimou-se um crescimento de 9,1% em 2022 para o setor, com receita liquida
chegando a R$178,5 bilhdes. O Sindipecas projeta a continuidade da expansédo do
setor em 2023, mas em indice inferior ao de 2022. Calculou-se que em 2022 cerca
R$2,3 bilhdes foram aplicados pela industria de autopecas no Brasil, mas para 2023
projeta-se US$ 1,9 bilhdo, promovendo uma reducéo de 17%?22.

Segundo estudo realizado pela consultoria McKinsey, o segmento de reposi¢ao
automotiva brasileiro movimenta R$ 100 bilhdes e deve crescer entre 6% e 7% até
2023. Entretanto, é importante ressaltar que por mais que esse numero pareca

animador para o setor, ele baseia-se no envelhecimento da frota, visto que ainda de

2! Informacgdes obtidas em: <https://anpei.org.br/rota-2030-0-que-e/> Acesso em: 01 de novembro,
2022.

22 Dados obtidos em: <https://www.autoindustria.com.br/2022/08/15/sindipecas-projeta-investimento-
menor-do-setor-em-2023/> Acesso em: 05 de novembro, 2022.
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acordo com a empresa de consultoria 0 nUmero de automoveis com 12 anos ou mais
de uso ird aumentar?.

Sendo assim, com base nesses dados, € possivel perceber diversas
oportunidades de negdcio para a Elicar Autopecas, que mesmo com as dificuldades
impostas pela pandemia de covid-19, segue com bons indicativos de crescimento

voltado para esse segmento.

2.2. Apresentacéao da Elicar Autopecas

2.2.1. Dados institucionais

Figura 3 — Logotipo da Elicar Autopecas

ELICAIL

Fonte: Elicar Autopegas (2022)
Nome: Elicar Autopecas
Data de fundacao: 10 de setembro de 2021
Localizacdo: Av. José Bandeira Bastos, 54 - Tabuleiro do Martins, Macei6 - AL,
57081-040
Telefone: +55 (82) 98705-6445
E-mail: elicarautopecasl@gmail.com
Pagina do Meta (Facebook): https://www.facebook.com/elicarautopecasl
Perfil no Instagram: @elicar.autopecas
Pablico interno: 3 (trés) funcionarios, sendo 1 (um) gerente administrativo-comercial

e 2 (dois) vendedores balconistas.

23 Dados obtidos em: <https://automotivebusiness.com.br/pt/posts/noticias/mercado-de-reposicao-
deve-crescer-7-ate-2023-diz-sindipecas/> Acesso em: 05 de novembro, 2022.
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2.2.2. Histérico

Comprar pecas automotivas quando se faz necessario é uma tarefa bastante
complicada. Visto que nem sempre possuimos a expertise necessaria para avaliarmos
a situacdo veicular que traz indicios da necessidade de uma manutencdo e/ou
substituicdo peca, por exemplo, da melhor forma possivel. Por esse motivo, a saida é
recorrer a uma oficina ou a loja especializada em pecas automotivas em busca da
solucéo mais viavel dentro da circunstancia apresentada.

Dentro do cenario local, em comparacado aos seus concorrentes, a Elicar busca
estratégias de diferenciacdo. Como exemplo, podemos citar que a loja possui uma
espécie de programa democratico para que mecanicos e/ou autopecas menores
consigam comprar 0s produtos necessarios a um valor competitivo.

Em meados de fevereiro de 2020, quando a pandemia do Covid-19 teve inicio
no Brasil, para além de um problema mundial de saude publica, trouxe consigo
impactos econbmicos, sociais e culturais que sao refletidos na sociedade até os dias
de hoje. No entanto, através de propostas de controle epidemiologico e esforco
coletivo junto a adocdo de medidas sanitarias e de biosseguranca individuais, foi e
esta sendo possivel retomar as tarefas diarias do cotidiano.

Nesse sentido, diante do ritmo acelerado da vacinacdo em Maceid, como
medida de enfrentamento a Covid-19, em setembro de 2021, nasce uma empresa de
pequeno/médio porte do segmento de autopecas que pretende ser um referencial em
solucdes viaveis para os seus publicos de interesse, principalmente, 0s seus clientes.
Assim sendo, tendo em vista o contexto apresentado, a Elicar Autopecas surgiu com
a proposta de democratizar o acesso a pecas automotivas através de 3 pilares

principais: atendimento, transparéncia e preco justo.
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2.2.3. Estrutura Fisica

Figura 4 — Fachada da Loja

Fonte: Imagem capturada pelo autor deste trabalho (2022).

A Elicar Autopecas ocupa um galpdo que esta dividido em 2 (duas) partes: 1)
Ponto de Venda (PDV) ou frente de loja e 2) Depdsito de armazenamento dos itens
que estdo cadastrados em estoque. A loja também conta atualmente com cerca de
5.000 itens cadastrados e disponiveis para retirada na loja, além de estar equipada
com equipamentos e moéveis, tais como: computadores, impressora, estabilizadores,
bebedouro, ventiladores, cadeiras etc.

Como o prédio da Elicar é proprio, foi realizado um investimento para toda a
estrutura fosse montada pensando no bem-estar laboral dos seus colabores, bem
como dos seus clientes. Além disso, planeja-se, mais a frente, fazer melhorias na
infraestrutura do edificio focadas na expansao e consolidacdo da marca no mercado
de venda e distribuicdo no segmento de pecas automotivas.

O horario de funcionamento da loja é das 08h00 as 17h00, de segunda a sexta-
feira, e aos sabados das 08h00 as 12h00, n&o funcionando os domingos e feriados

(municipais, estaduais e nacionais).
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2.2.4. Corpo Funcional (Organograma)
A loja Elicar Autopecas possui um organograma hierarquico, sendo composto

pelos donos da loja, por um gerente e dois vendedores. Segue abaixo o0 modelo do

organograma da Elicar Autopecas:

Figura 5 — Organograma administrativo

DONOS DA LOJA

GERENTE

VENDEDOR 1 VENDEDOR 2

Fonte: Elicar Autopecas, 2022

Donos da loja: Sao responsaveis por todos os atos, acdes e decisdes
administrativas com o objetivo do desenvolvimento e crescimento da empresa. N&ao
menos importante, é importante ressaltar que estes devem influenciar e orientar a
todos os colaboradores, tendo em vista 0s objetivos e as metas fixadas.

Gerente: No contexto da Elicar, o gerente possui uma postura de profissional
generalista, visto que, de certa forma, acumula algumas fun¢gdes na organizagéo.
Além disso, € o responsavel pela administracdo da loja visando o seu bom
funcionamento diante dos seus stakeholders de interesse, cujo quais podemos citar:
fornecedores, funcionarios e clientes. O papel desse profissional acaba influenciando
diretamente nos resultados e na performance da loja.

Vendedores: Ajudam diretamente no cumprimento das metas e objetivos da
loja por meio das vendas. Sdo o principal ponto de contato da empresa com 0s
clientes, o que € importante para o fortalecimento da marca e para a fidelizagdo dos

seus publicos de interesse.
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2.2.5. Produtos/Servicos

O principal produto oferecido pela empresa, na atualidade, sdo pecas
automotivas para veiculos de linha leve e pesada, como caminhdes, vans,
caminhonetes e carros, e 0s servi¢os estao relacionados a consultoria especializada
com foco em possibilitar ao cliente a melhor escolha dos produtos, levando em

consideracéo, sobretudo, a dor/necessidade, marca e o custo-beneficio.

2.2.6. Missao, visdo e valores da Elicar Autopecas

De acordo com o Sebrae, para que uma empresa seja orientada pelo
Planejamento Estratégico, o tripé missao, visdo e valores precisa ser bem pensado
porque permite ao empreendedor refletir sobre o papel do seu negdcio na sociedade
e sobre o futuro da empresa. Dessa forma, serve para "definir a direcéo estratégica
da empresa: da integracdo das operacdes a estratégia da companhia e da motivacao

da equipe".

Misséo: Desenvolver com exceléncia a venda de pecas automotivas, na busca
pela satisfacdo das necessidades dos nossos clientes e colaboradores.

Visdo: Ser uma loja reconhecida pela exceléncia no atendimento e venda de
produtos com preco justo e qualidade.

Valores: 01) Honestidade; 02) dedicagao; 03) respeito; 04) exceléncia; 05)
transparéncia, 06) ética e 07) proatividade.

2.2.7. Diferenciacao

A Elicar Autopegas pretende ser reconhecida no mercado local como referéncia
em qualidade, variedade de produtos e na exceléncia do atendimento aos seus
consumidores.

2.2.8. Publicos

O publico é um dos principais objetos de estudo das Rela¢gfes publicas. Ja que

e de suma importancia identificar e classificar os publicos de interesses da loja para
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gue o processo comunicacional como um todo seja eficaz, pois a sua identificacéo
possibilita-nos entender, de maneira estratégica, quais sdo 0S seus anseios como
parte da organizacdo e assim, principalmente no momento atual, utilizar a
comunicacdo como forma de correspondé-los de modo preciso. “Esse € um dos
pontos-chave do trabalho de Relagbes publicas: conhecer as expectativas dos
publicos para adequar o formato dos relacionamentos com cada um deles” (FERRAR!I,
2009, p. 136).

Embora nédo exista uma definicdo Gnica para o termo, encontra-se nos autores
uma concordancia com relacdo a sua importancia ao pleno exercicio da profissdo de
relacdes publicas. Dessa forma, para Andrade (2001, p. 91), temos o seguinte

conceito de publico:

E um agrupamento espontaneo, constituido de pessoas, encarando uma
controvérsia ou interesse, com ideias divididas quanto a solucao ou medidas
a serem tomadas, com oportunidade para discutir e emitir sua opinido,
mediante a interacdo pessoal ou 0 uso dos veiculos de comunicacéo.

Para além disso, o0 autor cita ainda que cabe as Relacdes publicas a tarefa de
caracterizar os publicos as instituicbes, facilitando a discussdo e fornecendo as
informacdes que séo caracteristicas fundamentais e indispensaveis para criar um
verdadeiro publico. Nesse sentido, Fortes (2003, p. 63) afirma que, sO existe
realmente um publico apds haver um trabalho de Relacfes publicas; caso contrario,
serdo apenas grupos.

De acordo com os manuais de RelagBes publicas, é essencial reconhecer 0s
publicos de interesse, para que as organizacdes saibam como agir e lidar com eles,
fazendo com que suas ac¢des sejam bem-sucedidas e tenham um bom relacionamento
(FRANCA, 2004). Além de conhecer quem € o seu publico-alvo, faz-se necessario
também ter um tratamento personalizado para cada um deles, haja vista o contexto
das redes sociais, dado que em cada plataforma existe uma linguagem distinta.

Com o crescimento das midias sociais digitais, os papéis dos publicos vém se
transformando com o passar do tempo. Como vivemos numa era de identidades
segmentadas existe uma significativa mudanca de comportamentos, em que o publico
se transforma em ativo de grande importancia para a sobrevivéncia das organizagdes.

Para Hall (2015), a globalizac&o provocada pelo capitalismo descentralizou o sujeito
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e tornou possivel esse processo de segmentacdo da identidade, principalmente,
através da apropriacdo de outras culturas.

Com base na conceituacéo trazida pelo autor, podemos dizer que os atores
envolvidos sdo capazes de apresentar identidades e atitudes distintas, o que
fundamenta a necessidade de um trabalho de comunicagdo mais personalizado
porque a subjetividade dos individuos precisa ser levada em considerag&o. Pode-se
dizer ainda que, na atualidade, as pessoas buscam marcas que nao apenas estao
preocupadas em oferecer produtos e/ou servicos, mas também que tenham ideais,
causas em que acreditem e que contribuam com a sociedade de alguma forma.

Diante do apresentado, é possivel perceber que o mapeamento dos publicos
ainda nao faz parte do dia a dia de algumas empresas ou pior, uma vez que esse
estudo é feito de maneira superficial. Contudo, para que tenham sucesso nho
planejamento estratégico e nas acdes realizadas, cabe aos profissionais de relacdes
publicas estarem sempre sistematizando os publicos de interesse da organizacao.

2.2.9. Classificacado de publicos

Uma das conceituacdes de publico mais comumente usada em relacdes
publicas € a do autor Candido Teobaldo de Souza Andrade (2003), que tem como
base a relacao juridica, geogréafica e socioecondmica dos publicos com a organizacao.
Nesse sentido, Andrade (2003, p. 82) define publicos como a matéria-prima das

Relacdes publicas e os divide em interno, externo e misto.

a) Pdablico interno: tem ligacBes juridicas e socioecondmicas com a
organizacao, ja que faz parte do cotidiano da empresa e esta inserido em

seu espaco fisico. Sdo exemplos: funcionarios, gerentes, diretores, etc;

b) Publico externo: ndo tem ligagcbes juridicas e socioecondmicas com a
empresa, entretanto, faz parte do seu grupo de interesse por meio de fins
mercadoldgicos, sociolégicos e politicos. S&o exemplos: consumidores,

imprensa, governo, comunidades, etc;

c) Publico misto: tem ligacdes juridicas e socioecondmicas com a instituicao,

no entanto, ndo faz parte do cotidiano da empresa e nao esta inserido em
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seu espaco fisico. Sdo exemplos: fornecedores, acionistas, familiares dos

funcionarios, etc.

Com base na teoria de Andrade, Pinho (2003) define esses publicos, conforme

sera apresentado no quadro a seguir:

Quadro 1 — Definicao de publicos segundo José Benedito Pinho

INTERNO EXTERNO MISTO

* Abrange os * Compreendem os * Compreende os
funcionarios de consumidores, acionistas,
todos os niveis concorrentes, distribuidores,
hierarquicos da imprensa, governo, fornecedores.
organizacgéo e sua comunidade local.
familia.

Fonte: Elaboragéo propria (2022), adaptado de Pinho (2003).

Todavia é importante ressaltar que, segundo o autor, ndo ha uma classificacao
consensual ao considerar acionistas, distribuidores e fornecedores como publico
misto, devido a alguns autores qualificarem esses publicos como interno, visto que
dispdem de um relacionamento préximo com as organizacfes e as suas atribuicées
serem semelhantes as do publico interno.

Por outro lado, Franca (2002) defende que para analisar os publicos de uma
organizacdo, fundamentalmente, faz-se necessario considerar uma forma logica
(filosofica) de classifica-los, pois assim sera possivel mensurar em que grau
determinado publico contribui e o papel que ele exerce para a constituicdo da

organizacao:

A conceituacao logica é precisa, de carater universal. Examina o ponto de
partida da relacdo e seus desdobramentos no campo dos interesses das
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partes. Aplica-se a qualquer tipo de relagdo e de publico, esclarece a razdo
de ser da relacdo e o que se pretende alcancar com ela. Dessa forma, ndo
deixa davidas sobre os objetivos do relacionamento e permite estabelecer
seus aspectos de interesse para torna-lo interativo e produtivo, oferecendo
diversas outras vantagens. Permite eliminar dubiedades na classificacdo de
publicos (FRANCA, 2002. p. 14).

Para Franca (2004, p. 80), o conceito mais coeso de publicos esta na definicao
de stakeholders: “Consideram-se publicos aqueles que tém uma parceria financeira
ou comprometimento estavel (stake) com a organizacdo e, por esse motivo, Sao
considerados sustentadores (holders) importantes de negdécios”. Levando isso em
consideracao, Franca (2004, p. 105;9;11) classifica seus publicos em trés categorias:

essenciais, ndo-essenciais e de redes de interferéncia.

Os essenciais s@o aqueles publicos juridicamente ligados a organizacao e
dos quais depende para a sua constituicdo, manutencdo de sua estrutura,
sobrevivéncia e para a execucdo de suas atividades-fim. Os publicos néo-
essenciais definem-se como redes de interesse especifico pelo grau de
maior ou menor participacdo nas atividades da organizagcdo; sé&o
considerados nao-essenciais, pois, ndo participam das atividades-fim, mas
tdo-somente das atividades-meio; ndo estdo ligados aos fatores produtivos,
mas a prestacdo de servigcos ou a intermediagdo politica ou social. Atuam
externamente na promocao institucional, corporativa e mercadoldgica da
organizacgéo ou intermediando os relacionamentos com o mercado. Publicos
de redes de interferéncia representam publicos especiais do cenario externo
das organizagBes, que pelo seu poder de lideranga operacional ou
representativa junto ao mercado e a opinido publica podem gerar
interferéncias indesejaveis para a organizacdo ou podem apoia-las, como
seria esperado. Essa classificagao inclui publicos do cenario externo.

A vista disso, ao analisarmos a conceituacdo I6gica dos publicos criada por
Franca (2002) é possivel destacar pontos positivos e negativos: um ponto positivo é a
forma ampla da analise que deve ser feita para classificar o publico, pois ndo se deve
analisar somente uma categoria como o espaco fisico, mas a influéncia que ele exerce
na organizacao. Por conta de sua amplitude, consequentemente, acaba gerando uma
classificagdo mais completa e com mais chances de acerto.

Por fim, no livro Publicos: como identifica-los em uma nova visado estratégica,
Franca (2004) cita a classificagdo de publicos do autor francés Lucien Matrat, de
acordo com o apresentado no quadro 2, que expde que os publicos podem exercer
maior ou menor poder nas organiza¢cdes dependendo da conjuntura em que estao
inseridos, além de levar em conta o0 empenho do relagdes publicas pela identificacao
do tipo de influéncia que cada publico exerce sobre a organizacgao.
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Quadro 2 — Classificacao de publicos segundo Lucien Matrat

DECISAO CONSULTA COMPORTAMENTO OPINIAO

Associados;
Voluntarios;

* Diretoria; * Financiadores de + Familiares dos * Midia
* Poder Executivo. projetos; associados e * Universidades
* Entidades co-irmas; funcionérios; * Estudantes
* Poderes legislativos, * Parceiros em * Pesquisadores
municipal, federal. projetos;

Concorrentes;
Comunidade;

Publicos
Potenciais.

Fonte: Matrat apud Franca (2004, p. 54-56)

O publico de decisdo é fundamental para a execucdo das atividades
organizacionais. Através do seu poder, permite que as leis pré-estabelecidas sejam
seguidas e registradas atraves de alvaras.

O publico de consulta tem a capacidade de determinar quais caminhos a
organizacdo deve seguir ou nao, atuando como conselhos diretivos ou 0Orgéos
parceiros. JA o publico de comportamento é essencial para o crescimento ou
decrescimento das acdes da organizacdo, pois suas atitudes estdo diretamente
ligadas aos resultados financeiros da empresa. Exemplos de publico de
comportamento incluem funcionarios, fornecedores e prestadores de servicos
externos.

Por fim, o publico de opinido tem o poder de comprometer a imagem e o vinculo
da organizacdo com seus publicos de interesse, através da facilidade de influencia-
los. Eles podem ser a imprensa, formadores de opinido, especialistas, influenciadores
e/ou pessoas que exercem lideranca sobre outros.

A partir das abordagens realizadas pelos autores a respeito da conceituacao
de publicos, observa-se que o conhecimento e mapeamento de publicos envolvidos

direta ou indiretamente com a organizacao é essencial.
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Com isso torna-se mais facil selecionar diretrizes, desenvolver acdes
estratégicas e comunicacionais determinando os tipos de mensagens e veiculos que
sao mais eficientes para atingir cada publico especifico, de modo a potencializar os
vinculos do empreendimento com as partes envolvidas de forma continua.

O segmento de autopecas no Estado, sobretudo, é altamente competitivo e
complexo. Por isso, o trabalho de comunicacéo a ser desenvolvido na Elicar precisa
ser feito com lentes para além de fins mercadoldgicos, pois a época atual demanda
ao profissional de Rela¢bes publicas o desafio da estruturacdo de um projeto voltado
a conscientizacdo dos seus stakeholders de interesse, focados na prevencdo de
acidentes, a saude do trabalhador, entre outros.

2.2.10.Publicos Estratégicos da Elicar Autopecas

Analisando o contexto em que a Elicar Autopecas esté inserida e mapeando
seus publicos, podemos desenhar as personas?* do publico-alvo da marca.
Geralmente, os seus consumidores possuem interesses, estilo de vida e perfis
semelhantes, dessa forma, estes dispdem de maior predisposicdo a consumir
(comprar) e se interessar pelos produtos e servicos que a loja tem a oferecer, visto
que o objetivo principal é tratar as “dores” solucionando os problemas desses
individuos da melhor forma possivel.

No contexto da loja, atualmente, realiza-se duas formas de transacdes
comerciais atendendo a dois publicos distintos: o0 B2B e o B2C. O B2C significa
business to consumer ou “da empresa para o consumidor” (em traducao livre do
inglés). Ja a sigla B2B quer dizer business to business (SEBRAE, 2020)%.

No entanto, salienta-se que a primeira forma de negdcio consiste em um
processo de vender produtos e/ou servi¢os diretamente aos consumidores finais. Ja
a segunda forma de negécio envolve a venda de produtos e/ou servigos a outras

empresas.

24 persona € um personagem ficticio que representa o cliente ideal de um negdcio. E baseado em
dados e caracteristicas de clientes reais, como comportamento, dados demogréficos, problemas,
desafios e objetivos. Disponivel em: <https://rockcontent.com/br/blog/personas/>. Acesso em: 10 de
novembro, 2022.

25 |sso significa que uma empresa tem como alvo outras empresas para vender seu produto ou servigo.
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a) B2C: O perfil de pessoas fisicas (consumidores finais) sdo majoritariamente
homens entre 34 e 54 anos, com nivel médio completo ou incompleto e
renda média salarial entre R$ 2.090,01 e R$ 10.450 (classes C e D?%%).

b) B2B: O perfil de pessoas juridicas (donos de oficinas) sdo majoritariamente
homens entre 30 e 45 anos, com nivel fundamental e médio completo ou
incompleto e renda média salarial entre R$ 10.450,01 e R$ 20.900 (classe
B).

Em sua maioria, o publico A é composto por profissionais liberais, vendedores,
representantes comerciais, gerentes, contadores, advogados, professores,
jornalistas, arquitetos, entre outros. Ja o publico B é formado por donos de oficinas
mecanicas cadastradas na loja para adquirir pegas automotivas.

Além disso, a atuagdo da organizacao esta concentrada em Maceid e na regiao
metropolitana, com vendas realizadas tanto presencialmente no ponto de venda
(PDV) quanto através de Instagram ou WhatsApp Business.

Ambos os publicos buscam a loja na procura de pecas de reposicdo para 0s
seus veiculos. Todavia quando falamos sobre o perfil do cliente B2C, estamos lidando
com pessoas que geralmente tendem a tomar decisbes com maior peso no lado
emocional, enquanto o perfil do cliente B2B segue uma linha de tomada de decisdes

com maior énfase no lado racional.

O comportamento do consumidor caracteriza-se por atividades mentais e
emocionais realizadas na sele¢do, compra e uso de produtos para a
satisfacdo de necessidades e desejos (Kotler & Keller, 2006).

Posto isso, para que os 2 (dois) publicos sejam plenamente atingidos, é
necessario tracar algumas estratégias de comunicacdo e vendas que podem ajuda-
los a alcancar os objetivos da organizacao.

Sabendo disso, uma das quais ja é adotada pela loja, é a disponibilizacédo de
um vasto leque de produtos e marcas disponiveis aos consumidores finais, que conta

com cerca de 207 marcas cadastradas, proximo de 3 (trés) mil itens disponiveis a

26 Dados obtidos em: <https://feconomia.uol.com.br/colunas/econoweek/2020/09/25/classe-a-b-ou-
c.htm/>. Acesso em: 10 de novembro, 2022.
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pronta entrega na loja e aproximadamente 15 (quinze) mil itens (para a possibilidade
de entrega/retirada em loja em até 1 hora ap0s realizagédo do pedido).

Por possuir uma carteira de muitos produtos e marcas, a loja também conta
com precos competitivos, isso faz com que o cliente encontre a pec¢a que cabe no seu
bolso seja de uma marca altamente conhecida ou de uma recém-chegada no
segmento de autopecgas.

Além disso, o publico interno da loja, composto pelos 2 (dois) vendedores, sé&o
orientados pela diretoria (os donos) e pelo gerente a tentarem sempre: 1) focarem na
qualidade do atendimento, 2) a oferecerem um servigo especializado com o intuito de
atender da melhor forma a necessidade/dor dos clientes e 3) otimizarem 0s processos
de vendas.

Ainda vale ressaltar que para que obtenha sucesso no 2 (dois) modelos de
venda, a loja precisa investir nos canais de relacionamento com o cliente,
principalmente, através das midias sociais digitais da loja para que possam nutrir um
didlogo frequente com o consumidor visando a sua melhor experiéncia de compra
para com a empresa.

Nesse sentido, € importante lembrar que a experiéncia do cliente tem sido
amplamente divulgada nos meios de marketing e relagbes publicas na atualidade
(LEMON e VERHOEF, 2016).

De Keyser et al. (2015, p. 23) a descrevem como “a compreensao dos
elementos cognitivos, emocionais, fisicos, sensoriais, espirituais e sociais que
marcam a interagao direta ou indireta com mercado” — na esséncia, os dados brutos
contidos em todas as interagdes diretas e indiretas que acompanham a experiéncia
como um todo.

Por isso, é de fundamental importancia que os profissionais de relacdes
publicas direcionem suas ac¢fes para entender e analisar fatores que influenciam o
comportamento de compra. As midias sociais digitais sdo fontes valiosas de
informagé&o para os consumidores durante todo o processo de tomada de deciséo de

compra.

2.2.11. Posicionamento

A Elicar Autopecas esta posicionada no ramo de venda e distribuigdo de pecas

automotivas, segmento que apesar de conjuntura econdmica e politica do pais,
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consegue manter-se e desenvolver-se de forma crescente. A loja esté instalada em
um bairro onde €é possivel encontrar diversas lojas do mesmo segmento, porém, a sua
posicdo geografica lhe confere certo privilégio.

Acredita-se que este fato aliado as estratégias de Relacdes publicas que seréo
propostas, podera auxiliar a empresa em seu crescimento mercadolégico e na
consolidagdo da marca perante os seus publicos de interesse. Vale salientar também
gue como o empreendimento possui apenas 1 (um) ano de existéncia ainda esta
conquistando o seu espac¢o no mercado local.

A carteira de clientes da empresa é diversificada entre consumidores finais e
donos de oficinas mecéanicas que se estdo localizadas em Macei6, Alagoas. Os
principais concorrentes encontram-se localizados no Estado das Alagoas, destacando
gue existem varios concorrentes locais potenciais. Mas, apesar disso, a Elicar esta
buscando estratégias de diferenciagdo com o objetivo de atender as necessidades do
consumidor da melhor forma possivel.

Sendo assim, o posicionamento desejado sera facilitado apés a identificacao
do melhor composto de marketing (produto/preco/pragca/promocao), adequado para o
contexto da Elicar Autopecas. Com o objetivo de alcancar os stakeholders de
interesse.

Visto que se concorda com Gabriel (2010, p. 43) quando a autora expressa
que “por meio do mix de marketing, a empresa introduz o produto no mercado, da
conhecimento da sua existéncia aos compradores potenciais e induz os consumidores
a dar preferéncia a compra do seu produto em detrimento do produto dos

concorrentes”.

2.3. Mix de marketing (4P’s de marketing)

O mix de marketing (ou composto mercadoldgico) foi criado por Neil Borden em
meados da década de 50 e, nos anos de 1960, o composto de marketing baseado nos
4Ps foi concebido por Jerome McCarthy e, posteriormente, amplamente difundido por
Philip Kotler, que adaptou os conceitos de composto mercadolégico para uma

realidade empresarial e os tornou acessiveis ao publico.
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Kotler e Armstrong (1999, p. 47)?’ definem o composto de marketing como “um
conjunto de ferramentas taticas e controlaveis de marketing que a empresa utiliza para
produzir a resposta que deseja ho mercado-alvo”.

O seu principal objetivo é gerar o desejo de compra no consumidor; sobre isso,
Kotler (2000, p. 38), pontua que: “os 4Ps representam a visdo que a empresa
vendedora tem das ferramentas de marketing disponiveis para influenciar
compradores™?®, visto que esses elementos sdo variaveis das decisdes centrais em
um plano de marketing.

Os 4Ps de marketing representam os pilares basicos das estratégias de
marketing, que sdo compostos pelas 4 (quatro) areas de relevancia para qualquer
empresa: produto, preco, praca e promocao (comunicacéo)??: (1) produto é aquilo que
satisfaz a necessidade ou desejo; (2) preco é o fator que estabelece as condicfes de
troca; (3) praca € o local que possibilita que a troca aconteca; e (4) promocéao € a
forma de comunicar ao publico-alvo sobre o produto, preco e praca, estimulando a
troca (GABRIEL, 2010).

Cada um dos Ps conversam entre si e devem ser trabalhados em conjunto,
ainda assim, as 4 (quatro) sec¢des que compde o0 mix de marketing sdo autbnomas,
isto €, nenhuma delas é mais importante do que o outra. McCarthy (1978, p. 87), vai
dizer que “quando se seleciona um Marketing Mix, todas as decisdes sobre os Ps
devem ser tomadas ao mesmo tempo”.

Nesse sentido, Kotler (2003, p. 154) afirma que “para que o marketing funcione,
€ preciso gerenciar o mix de marketing de maneira integrada”. Pois, de acordo com
Kotler e Keller (2006, p. 533), existem seis formas de comunica¢do que compreendem
o mix de comunicacdo, tais como: propaganda, promoc¢do de vendas,
eventos/experiéncias, relacdes publicas, marketing direto e venda pessoal. Os
conceitos que englobam o mix de marketing serdo desenvolvidos no contexto da

organizacao:

2T KOTLER, P. ; ARMSTRONG, G. Principios de marketing. Traducao: Cristina Bazan. Rio de Janeiro:
LTC, 1999.

28 KOTLER, Philip. Administracdo de marketing. Trad. Bazan Tecnologia e Linguistica. 2. ed. S&o
Paulo: Prentice Hall, 2000.

29 Do inglés product, price, place and promotion (tradugdo nossa).
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Quadro 3 — Mix de Marketing (4P’s) da Elicar Autopecas

PRODUTO PRECO PRAGA PROMOGAO

« Trafego organico: através

« Pegas para veiculos « Loja fisica; da produgéo de conteldo;
leves variam entre
Venda de pecgas para R$5,00 e R$800,00. = Instagram; « Trafego pago: investimento
veiculos leves e em antncios via Facebook
pesados « Pegas para veiculos « Facebook; Ads;
pesados variam entre
R$28,00 e R$500,00. « WhatsApp. « Divulgacdo offline (folders,

outdoar).

Fonte: Elaboragéo propria (2022).

Produto (1°P): no segmento de atuacéo da loja, os clientes possuem um certo
nivel de exigéncia, em razdo de ndo serem experts no assunto (pecas
automotivas), logo eles esperam que 0s produtos e servicos sejam de
qualidade, que atenda as suas expectativas e, acima de tudo, apresentem
confianga.

Preco (2°P): geralmente os clientes procuram por pecas que trazem consigo
um preco com alto custo-beneficio, visto que qualidade, por exemplo, nédo é o
principal fator na tomada de decisao (compra). Os precos praticados pela Elicar
Autopecas diferenciam-se dos seus concorrentes locais pela vasta carteira de
produtos e marcas disponiveis na loja.

Praca (3°P): a Elicar Autopecas esta estabelecida em Maceio-AL, mais
precisamente na Avenida José Bandeira Bastos, no bairro Tabuleiro dos
Martins. Essa localizacdo proporciona a empresa alguns privilégios como facil

acesso e o trafego de veiculos e de pessoas durante o dia todo.
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Figura 6 — Localizacdo da Elicar Autopecas

Fonte: Elaboracao propria (2022), adaptado de Google Maps.

Para além disso, atualmente, a praca principal do empreendimento é o
Instagram e o Facebook, que servem como vitrine de produtos (a partir da
criacao de conteudo), e o WhatsApp o canal de atendimento direto com o seu
publico-alvo. Pretende-se, a longo prazo, que esses canais sejam ampliados
visando a presencga da marca em outras plataformas digitais, como: TikTok
(para videos curtos sobre temas relacionados ao segmento) e o Telegram (por
permitir a criacdo de grupos com capacidade de até 200 mil membros e pela
possibilidade da criacdo de estratégias comunicacionais focadas em vendas
direta).

d) Promocdao (4°P): nos dias de hoje, a comunicacdo da Elicar se da, em sua
maior parte, através das redes sociais, sobretudo, por meio da criacdo de
contelido de valor que visa atrair possiveis clientes no trafego organico®. No
trafego pago®!, a posteriori, serd proposto o investimento e a criacdo de

anuncios/campanhas via Facebook Ads.

30 Trafego organico é todo o conjunto de visitas geradas para o seu site de maneira espontanea, ou
seja, sem usar anuncios. Disponivel em: <https://neilpatel.com/br/blog/trafego-organico-o-que-e/>.
Acesso em: 12 de novembro, 2022.

31 O trafego pago € a estratégia de investir em anuncios publicitarios na internet através de plataformas
para atrair visitantes até um site, loja ou landing page. Disponivel em: <http://bit.ly/3GmCJnC/>. Acesso
em: 12 de novembro, 2022.
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Dessa forma, vale pontuar que a integracao do marketing com as relagfes publicas
contemporéneas € de suma importancia para o sucesso de qualquer organizacao.

Acerca disso, Silva afirma:

Marketing e relagBes pulblicas sdo consideradas as principais areas de
relacionamento organizacional na implementacdo do planejamento
estratégico das empresas. Ambas realizam suas analises e seu
planejamento, tendo por meta satisfazer grupos externos e internos, e sédo
relativamente novas no panorama empresarial. Em geral operam
separadamente, o que resulta em algum desperdicio na eficiéncia geral da
empresa (SILVA, 2009, p. 367).

A realidade das organizacdes posicionadas em contextos fisicos e digitais € repleta
de desafios, onde se faz necessario pensar de forma estratégica para que com esse
movimento esteja buscando constantemente diferenciais competitivos perante os

seus stakeholders de interesse.

2.4. Andlise de comunicacédo e marketing

Para elaboracdo do diagndstico, adotamos duas estratégias: a primeira foi a
analise dos dados fornecidos pela empresa via analytics do Meta Business Suite,
concentrando-se no publico da loja acessado pelo Instagram e pagina no Facebook.
Em seguida, realizamos uma pesquisa qualitativa, na forma de entrevistas com
consumidores reais, com o objetivo de complementar as informacgdes obtidas.

As entrevistas foram realizadas com consumidores reais, fazendo uso de um
questionario composto por perguntas abertas e fechadas que nos permitiu maior
fluidez na realizagé&o da pesquisa.

O objetivo basilar do questionario era entender a jornada do consumidor
desejado pela Elicar, seu comportamento e decisdo de compra, bem como avaliar a
influéncia das redes sociais digitais da empresa na sua tomada de decisdo. O
guestionario continha 15 perguntas abertas e fechadas, aplicadas pessoalmente no
local que é objeto de estudo, no dia 21 (vinte e um) de dezembro de 2022 (dois mil e
vinte dois) em horério comercial, a comecar das 8h00 até as 17h00. O questionério sé
pode ser aplicado nesse dia, pois o proponente do presente trabalho s6 conseguiu
liberacdo dos estagios — na época — na data apontada anteriormente.
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Além disso, ter estado no cotidiano da Elicar Autopecas contribuiu também para
o levantamento de mais informacdes sobre a loja e compreender como se dava o
cotidiano dos atores (internos e externos) da organizagcdo. Em concordancia com
exposto, de acordo com Kunsch (2006, p. 270), o diagnéstico € “um juizo de valor, um
julgamento que se faz a partir de dados e referéncias que possibilitem uma analise
comparativa”.

Apoés todo o processo de analise dos dados obtidos no briefing, pesquisa
qualitativa, analise comunicacional e institucional e de definicdo de publicos, foi
possivel estabelecer um diagnoéstico preliminar da comunicagao da Elicar Autopegas.

Sendo assim, através do reconhecimento da realidade da empresa,
identificamos que a loja encontra dificuldades em posicionar-se nas plataformas
digitais, majoritariamente no Facebook e no Instagram, de forma a alcancar
efetivamente os seus publicos de interesse.

Seus dois publicos principais de interesse classificados como externos, ja
mencionados anteriormente, sdo consumidores finais e donos de oficinas mecanicas.
Eles, geralmente, chegam a loja fisica por indicacdo (boca a boca) de amigos e/ou ex-
funcionarios da loja, bem como por descobrimento organico (ou espontaneo) da
organizacdo em alguma das midias sociais cujo qual esta inserida.

Por ainda ndo possuirem um sistema de comércio eletrénico (e-commerce) ou
até mesmo apenas uma loja virtual, dado o nimero de mensagens recebidas no
WhatsApp da empresa ou via direct®? do Instagram, o ndmero pequeno de
colaboradores acaba sobrecarregando o gerente da loja, por exemplo, que assume a
tarefa de respondé-los.

ApoOs uma analise cuidadosa da situacdo da empresa, identificamos que ha
uma oportunidade de melhoria no atendimento aos possiveis clientes B2C que entram
em contato através do WhatsApp. E importante destacar que esses clientes sdo um
canal importante de aquisicdo e merecem atencao especial.

Por outro lado, no que diz respeito a venda de produtos para outras empresas
(publico B2B), constatamos que a comunicacdo, ha maioria das vezes, é realizada por
meio de telefone fixo. No entanto, em alguns casos especificos, também é utilizado o

WhatsApp como canal de comunicag&o.

32 O direct do Instagram é uma ferramenta poderosa que permite aos usudrios enviar mensagens
privadas para 0s seus contatos. Disponivel em: <https://olhardigital.com.br/2022/07/07/dicas-e-
tutoriais/o-que-e-e-como-usar-o-direct-do-instagram/> Acesso em: 10 de novembro, 2022.
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Por meio deste diagnostico possibilitou-se perceber as potencialidades e
fragilidades da organizacéo, junto as oportunidades e ameagas do mercado, que, a
posteriori, auxiliardo na selecdo das melhores estratégias que irdo compor o
planejamento estratégico.

Portanto, constatamos que a Elicar Autopecas possui as condi¢cdes necessarias
para crescer e se consolidar como referéncia no segmento de mercado em que atua,
bastando para isso mudar sua postura realizando ajustes mercadoldgicos e

comunicacionais.
2.4.1. Andlise da pesquisa qualitativa

Durante a realizacdo da pesquisa na Elicar Autopecas, pdde-se constatar que
a maior parte dos entrevistados foi composta por homens, visto que, 70%

correspondem ao sexo masculino e 30% séo do sexo feminino.

Grafico 1 — Entrevistados por sexo

= Masculino

Feminino

Fonte: Pesquisa realizada na Elicar Autopecas — Dez/2022. Filtro: Total de entrevistados (30

pessoas)

Observamos que, em grande parte, os homens responderam mais ativamente,
0 que possivelmente se deve as barreiras enfrentadas pelas mulheres, que muitas
vezes se retraem quando o0 assunto € mecanica automotiva, devido ao machismo e
aos tabus que cercam essa area. No entanto, notamos, ao mesmo tempo, que as
mulheres eram mais receptivas as respostas durante as abordagens, indicando um

interesse genuino apesar dos desafios que enfrentam.
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Além disso, apesar de a pergunta ndo estar presente no roteiro de perguntas,
conversando com as entrevistadas, pude perguntar sobre os desafios que elas
encontram ao ir em uma loja de autopecas. As participantes da pesquisa disseram
que, na maioria das vezes, prefere pedir a algum parente ou amigo - do sexo
masculino - para irem resolver o problema do seu veiculo, pois possuem o receio de
serem enganadas, por exemplo.

No grafico 2, observa-se que a faixa etaria mais representada entre os clientes
da Elicar é de 25 a 34 anos, com 16 pessoas. Isso sugere que a loja pode estar
atraindo principalmente pessoas jovens e em idade ativa. Além disso, & importante
ressaltar que a quantidade de pessoas com menos de 18 anos foi nula.

Gréfico 2 — Idade dos entrevistados

3%

0,
10% 12 = Até 18 anos

De 19 a 24 anos

20% De 25 a 34 anos
De 35 a 44 anos

De 45 a 54 anos

54% De 55 a 64 anos

Fonte: Pesquisa realizada na Elicar Autopecas — Dez/2022. Filtro: Total de entrevistados (30

pessoas)

Para além disso, as faixas etarias de 19 a 24 anos e de 35 a 44 anos também
tiveram uma presenca significativa, com 4 e 6 pessoas, respectivamente. A
diversidade de clientes nas faixas etarias citadas, evidencia que a loja tem sido atrativa
para jovens adultos, em busca de pecas e acessorios para seus veiculos.

Essa variedade de publico indica que a loja esta atendendo a diferentes
demandas, 0 que sugere a possibilidade de desenvolver estratégias personalizadas
para cada segmento de clientes.

Por outro lado, vé-se que as faixas etarias acima de 45 anos apresentam menor
representacédo. Contudo, isso pode ser uma oportunidade para a Elicar Autopecas

buscar estratégias especificas para atrair clientes mais experientes, pois abordagens
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voltadas para o atendimento das necessidades dos clientes de mais idade, podem
fortalecer ainda mais o relacionamento com esse publico.

No grafico 3, observamos que 14 pessoas tém ensino médio completo ou estao
cursando o ensino superior. Essa diversidade educacional na clientela sugere que a
loja atrai pessoas com diferentes niveis de formacdo académica. Portanto, essa
diversidade educacional pode exercer um papel fundamental na influéncia das

preferéncias de compra e nas expectativas de atendimento dos clientes.

Gréfico 3 — Nivel de escolaridade

3% 304

= Analfabeto

7%
= Fundamental | incompleto
= Fundamental | completo /

Fundamental Il incompleto

Fundamental Il completo /
Médio incompleto

= Médio completo / Superior
incompleto

= Superior completo

Fonte: Pesquisa realizada na Elicar Autopecas — Dez/2022. Filtro: Total de entrevistados (30

pessoas)

Além disso, é notavel que 12 clientes tém ensino superior completo,
representando uma parcela substancial do publico, o que também é relevante para a
analise do perfil educacional da clientela. No entanto, vale ressaltar que,
independentemente da escolaridade, todos os clientes merecem um atendimento de
qualidade e acesso a produtos e servi¢cos de exceléncia.

Embora a maioria dos clientes possua um nivel educacional mais elevado, é
importante lembrar que a clientela da loja é diversificada, incluindo aqueles com niveis
de escolaridade mais baixos, como aqueles com ensino fundamental completo. Isso
enfatiza a importancia da loja em oferecer um atendimento inclusivo e adaptado a
todas as faixas educacionais.

No gréfico 4, constata-se que a maior parte dos clientes da Elicar possui uma

renda que varia entre um e trés salarios-minimos, representando 12 pessoas. Esse
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dado indica que a loja tem atraido uma parcela consideravel de clientes com renda
mais modesta.

Assim, pode-se inferir que essa faixa de renda pode influenciar as escolhas dos
clientes ao realizar compras, priorizando produtos com precos acessiveis e

promocdes.

Gréfico 4 — Renda individual

10%
17%

33%
40%

= Nenhuma renda
Até um salario-minimo (De R$ 1.212,00)
De 1 até 3 salarios-minimos (De R$1.212,00 a R$ 3.636,00)
De 3 a 6 salarios-minimos (De R$3.636,00 a R$ 7.272,00)
De 6 a 9 salarios-minimos (De R$7.272,00 a R$ 10.908,00)

10 ou mais salarios-minimos

Fonte: Pesquisa realizada na Elicar Autopecas — Dez/2022. Filtro: Total de entrevistados (30

pessoas)

Também, é interessante notar que cinco clientes declararam possuir uma renda
de até um salario-minimo. Esse grupo pode ser mais sensivel aos precos e buscar
opc¢Oes econdmicas ao realizar suas compras na loja. Levando isso em consideracéo,
por ter uma carteira de produtos diversificadas, a Elicar destaca-se nessa estratégia
de mercado, pois consegue atender as necessidades desses clientes e fideliza-los
através de precos competitivos e atendimento especializado.

N&o obstante, trés clientes disseram possuir uma renda de 10 (dez) ou mais
salarios-minimos. Sendo assim, podemos dizer que esse grupo pode estar mais
propenso a investir em pecas e/ou acessorios de alta qualidade e durabilidade para
0Ss seus veiculos. Por isso, é imprescindivel que os donos da loja compreendam que
1) personalizar o atendimento e 2) oferecer produtos de alto padrédo pode ser uma
maneira de diferenciar-se perante os concorrentes, atrair e manter clientes com maior

poder aquisitivo.
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O gréfico 5 mostra-nos que a maioria dos clientes da Elicar possui uma renda
familiar que varia entre trés e seis salarios-minimos, com um total de 15 pessoas.
Complementarmente as informacdes demonstradas no grafico anterior, isso indica
qgue a loja atrai um publico que tem um padrédo de renda intermediario, 0 que pode
influenciar em suas decis6es de compra, buscando produtos de qualidade com precos
acessiveis.

Gréfico 5 — Renda familiar

13%
7%
30%

50%

= Nenhuma renda
Até um salario-minimo (De R$ 1.212,00)
De 1 até 3 salarios-minimos (De R$1.212,00 a R$ 3.636,00)
De 3 a 6 salarios-minimos (De R$3.636,00 a R$ 7.272,00)
De 6 a 9 salarios-minimos (De R$7.272,00 a R$ 10.908,00)

10 ou mais salarios-minimos

Fonte: Pesquisa realizada na Elicar Autopecas — Dez/2022. Filtro: Total de entrevistados (30

pessoas)

Além disso, vale observar que a quantidade de clientes com renda de 10 (dez)
ou mais salarios-minimos € de quatro pessoas. Esse grupo pode estar disposto a
gastar mais em produtos e servigos, buscando opc¢Bes de pecas premium, por
exemplo, para seus veiculos.

Por outro lado, durante as entrevistas, ndo foram registradas pessoas com
renda familiar de até um salario-minimo. Entretanto, € importante lembrar que a loja
pode estar sujeita a flutuacdes sazonais de clientes de diferentes niveis de renda.

Para que pudéssemos analisar as respostas dadas por cada entrevistado,
optou-se pela elaboracdo de um agrupamento das respostas em categorias comuns
com base nas semelhancas nas respostas. Com base nas respostas fornecidas, foi
possivel criar as seguintes categorias, conforme pode ser visualizado abaixo, no
Quadro 4.
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Quadro 4 — O que vocé busca quando vem a Elicar Autopecas?

Variedade de produtos e melhor preco

Pecas de qualidade, atendimento especializado e preco justo

Resolver problemas no veiculo com rapidez e eficiéncia

Busca por pecas especificas, especialmente 6leo

Ja vai a loja sabendo o que quer e pede ajuda, se necessario

Produtos para manutencado dos carros

Preco justo

Atendimento especializado

Fonte: Pesquisa realizada na Elicar Autopecgas — Dez/2022. Filtro: Total de entrevistados (30

pessoas)

Com base nas respostas e na categorizacao criada, pode-se observar que a
maioria dos clientes valoriza “pecas de qualidade, atendimento especializado e preco
justo”, que é uma das categorias mais frequente nas respostas. Ja quando se falou
de “preco justo”, se entende que é outro fator importante, pois foi mencionado por 5
clientes.

Sabendo disto, vale salientar também que alguns clientes procuram a loja com
um proposito especifico, sabendo o que querem, mas estao abertos a receber ajuda
quando necessario. Levando isso em consideragao, a “variedade de produtos e
melhor preg¢o” foi mencionada por dois clientes, enquanto a “busca por pecas
especificas, especialmente 6leo” também teve 2 mencdes.

A andlise dos dados da entrevista/pesquisa, de acordo com 0 exposto no
quadro 5, revela que a maioria dos clientes (8 em 30) conheceu a Elicar Autopecas
por meio da “indicacdo de um amigo”. Esse resultado indica a importancia do boca a
boca na divulgacéo e reputacao da loja, sobretudo no contexto de pequenos e médios
negocios, mostrando-nos que os clientes satisfeitos tém um papel significativo na

atracdo de novos clientes.
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Quadro 5 — Como vocé conheceu a Elicar Autopecas?

Forma de conhecimento ‘ Frequéncia

Indicacdo por Pessoas Conhecidas 15
Busca espontanea na rua 4
Redes sociais 2
Pesquisa prévia 2
Indicacao por Colaboradores 2
Outras Formas (Respostas Unicas) 5
Total de Respostas ‘ 30

Fonte: Pesquisa realizada na Elicar Autopecas — Dez/2022. Filtro: Total de entrevistados (30

pessoas)

Além disso, uma parcela menor dos clientes (4 em 30) foi direcionada a loja por
outras formas de indicacdo, como "indicacdo de um dos vendedores da loja" ou
"indicacdo de conhecidos". Isso sugere que a equipe de vendas pode estar
desempenhando um papel ativo na recomendacéo da Elicar aos clientes.

Além das indicacdes, alguns clientes descobriram a Elicar Autopecas por conta
propria, principalmente através de buscas espontaneas ou por terem passado na rua
e encontrado a loja. Essa descoberta casual foi mencionada por 4 clientes, indicando
gue a localizacéo fisica da loja e uma presenca marcante na regido podem ser fatores
importantes para atrair a atencdo de novos clientes.

N&o menos importante, € importante mencionar que a comunicacao digital,
representada pela resposta "através do Instagram”, também desempenhou um papel
na atracao de um cliente. Desse modo, vé-se que a presenca online e a promocao
nas redes sociais podem ser valiosas para a Elicar alcancar novos publicos.

Por fim, constatou-se outras formas menos comuns de conhecer a Elicar
Autopecas, através de relacdes familiares e experiéncias anteriores com a loja. Nesse
sentido, visto que algumas respostas mencionaram conhecer a loja por meio de
cunhados, esposos ou pais, 0 que sugere que a fidelidade dos clientes pode ser
transmitida entre familiares proximos.

Como também, observamos a resposta “ja foi colaborador da loja”, mostra que
ex-colaboradores podem se tornar clientes e promotores fiéis apds vivenciar a

empresa de uma perspectiva interna.
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No quadro 6, sera possivel notar que a maioria dos entrevistados ja& comprou
e/ou considerou comprar em outras lojas de autopecas antes de escolher a Elicar
Autopecas. Com isso, varias vantagens e desvantagens foram mecionadas.

Vale ressaltar que no decorrer da entrevista, foi tracado um parelelo na tentativa
de também compreender a perpec¢do dos clientes sobre a Elicar Autopecas levando
em consideracdo o atendimento, o preco, a varidade de pecas disponiveis na loja,
entre outras coisas.

Dessa forma, entre as vantagens de comprar na Elicar, o preco foi um fator
comum, visto que alguns entrevistados enfatizaram que a Elicar oferecia pre¢cos mais
justos em comparacdo com outras lojas. Além disso, a rapidez no atendimento e
facilidade em encontrar as pecas procuras foram destacadas também como outras
vantagens. Nao menos importante, a qualidade dos produtos disponiveis na loja

também foi mencionada como um fator positivo.

Quadro 6 — Vocé compra ou ja comprou em outra loja do mesmo segmento de autopecas? Ha (ou
houve) vantagens e desvantagens em comprar 14? Se sim, poderia cita-los?

Vantagens Frequéncia ‘ Desvantagens Frequéncia ‘
1. Pre¢os mais justos 5 1. Valores mais altos 2
(concorréncia)

2. Rapidez no atedimento 2 2. Atendimento ruim 1

(concorréncia)

3. Facilidade em encontrar 3 3. Falta de variedade de pecas 2
pecas

4. Qualidade dos produtos 3 4. 1
5. Variedade de produtos 1 5. 1

Fonte: Pesquisa realizada na Elicar Autopecas — Dez/2022. Filtro: Total de entrevistados (30

pessoas)

Por outro lado, trazendo a visao que os clientes entrevistados trouxeram sobre
a concorréncia, mencionou-se que as desvantagens incluem: precos mais altos,
atendimento ruim e a falta de variedade de pecas e marcas presentes no mercado.
Nesse sentido, é interessante notar que alguns entrevistados nao conseguiram apotar
vantagens especificas em outras lojas, sugerindo que a Elicar se destacou de forma
significativa em suas experiéncias de compra.

Ademais, pode-se dizer que algumas respostas indicam que a proximidade

geografica, leia-se boa localizacdo da loja, também é considerado um fator relevante,
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ja que a conveniencia de estar mais perto de casa e/ou do trabalho influenciou a
escolha de compra de alguns entrevistados.

Essas respostas indicam que, para os clientes da Elicar Autopecas, como ja
fora supracitado, que o preco, a qualidade, o atendimento agil e facilidade em
encontrar produtos desempenham papeis importantes na decisdo de compra.

No quadro 7, é possivel notar que parte consideravel dos entrevistados
expressaram satisfacdo com os precos praticados pela Elicar. Varias respostas
destacaram que 0s precos sao jutos e, em alguns casos, até mais baixos do que os

encontrados em outras lojas concorrentes.

Quadro 7 — O que vocé achou da qualidade e preco das pecas da loja (Elicar)?

Qualidade Comparagao c/ Ndmero de

concorrentes respostas
Boa ou muito boa Bom ou muito bom Mais justos, 24
variedade, qualidade

superior

Razoavel ou ruim Ruim ou razoavel Igual ou pior 6

Fonte: Pesquisa realizada na Elicar Autopecas — Dez/2022. Filtro: Total de entrevistados (30

pessoas)

A partir dessa andlise, vé-se que a Elicar pode ter uma vantagem competitiva
em termos de precos, o que é uma informacédo valiosa para os clientes em potencial
(que chegam até a loja sem a certeza de finalizacdo da compra).

Houve também mencdes a variedade de produtos disponiveis na loja, com
alguns entrevistados expressando satisfacdo com a selecéo de pecas e marcas. Essa
variedade parece ser um ponto positivo para alguns clientes.

Dessa forma, podemos dizer que a partir do agrupamento das respostas que
mencionam as mesmas palavras ou expressfes que a qualidade das pecas foi
avaliada de forma positiva pela maioria dos clientes (24).

Apenas seis clientes avaliaram a qualidade como razoavel ou ruim. Como
também o preco das pecas também foi avaliado positivamente por 26 clientes. Apenas
quatro clientes avaliaram o preco como ruim ou razoavel. Entretanto, em comparacéo
com outras lojas, os clientes consideraram que os precos da Elicar sdo mais justos,

com variedade de opcdes e qualidade superior.
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Com base na andlise das respostas dos 30 entrevistados a pergunta sobre o
uso das redes sociais, no grafico 6, observamos uma variedade de plataformas sendo
mencionadas. O Instagram lidera como a rede social mais popular entre os

entrevistados, com 15 deles indicando que a utilizam.

Grafico 6 — Vocé utiliza alguma rede social? Se sim, qual(is)?

Redes Sociais

m [nstagram = WhatsApp Facebook Twitter = TikTok = Telegram = YouTube

Fonte: Pesquisa realizada na Elicar Autopecas — Dez/2022. Filtro: Total de entrevistados (30

pessoas)

7

O WhatsApp também ¢é amplamente utilizado, com 11 entrevistados
mencionando-o, enquanto o Facebook segue de perto com 9 mencdes. O Twitter é
mencionado por 6 entrevistados, e o TikTok por 4. Além disso, 2 entrevistados
mencionaram o Telegram, e 1 mencionou o YouTube.

A partir dos dados analisados, € importante mencionar que essa diversidade
de redes sociais, reflete o atual cenario da comunicacao digital, em que as pessoas
escolhem plataformas com base em suas preferéncias pessoais e necessidades de
comunicacao.

Nesse sentido, também se observa que muitos entrevistados estdo presentes
em varias plataformas ao mesmo tempo, sugerindo que as midias sociais digitais
desempenham papéis diferentes em suas vidas. Isso pode incluir a conexdo com
amigos e familiares, o acompanhamento de noticias e tendéncias, ou o0
compartilhamento de conteudo criativo.

Sendo assim, para a Elicar Autopecas, € deveras importante compreender

estes pormenores para que possam: 1) entender o seu publico-alvo e 2) desenvolver
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estratégias de fidelizagdo desses clientes em um ambiente cada vez mais
fragmentado das redes sociais.

Para a elaboracao e andlise do quadro 8, classificamos as respostas de acordo
com a atitude do entrevistado em relacdo a compra e/ou duvidas via redes sociais,

além de termos contado o nimero de respostas para cada atitude.

Quadro 8 — Vocé confia em comprar produtos e/ou tirar davidas via redes sociais? Por qué?

Atitude Numero de respostas

Confia em comprar e tirar dividas 13
Confia em tirar ddvidas, mas ndo em comprar 8
N&o confia em comprar nem em tirar davidas 9

Fonte: Pesquisa realizada na Elicar Autopecas — Dez/2022. Filtro: Total de entrevistados (30

pessoas)

Um grupo consideravel, representado por 13 entrevistados, expressa confianca
em comprar e tirar davidas por meio dessas plataformas. Eles podem valorizar a
conveniéncia, a acessibilidade e a eficiéncia desses canais de comunicacdo e
transacdo. Essa confianca pode estar relacionada a experiéncia positiva que tiveram
anteriormente com empresas que utilizam redes sociais de forma eficaz para atender
as necessidades dos clientes.

Por outro lado, um grupo menor de 8 entrevistados confia em tirar davidas, mas
ndo em comprar através das redes sociais. Isso sugere que eles veem valor na
conveniéncia de obter informagdes e esclarecimentos online, mas ainda preferem
fazer compras de produtos em lojas fisicas ou em outros canais que consideram mais
seguros. Essa atitude pode estar relacionada a preocupacdes com a seguranca de
suas informacdes pessoais ou com a qualidade dos produtos adquiridos online.

Por fim, nove entrevistados expressam que nao confiam em comprar nem em
tirar duvidas via redes sociais. Eles podem ter uma visdo cética em relacdo a
seguranca e a confiabilidade das transacfes online, ou simplesmente preferir
interacOes mais tradicionais com empresas, como visitar uma loja fisica. Essa falta de
confianga pode ser resultado de experiéncias anteriores negativas ou de uma falta de
familiaridade com o ambiente digital.

No grafico 7, vemos que um numero significativo de entrevistados (15)

destacaram que uma das principais vantagens das compras online é o preco mais
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baixo. Esse grupo mencionou que sempre encontram melhores ofertas e economizam
dinheiro ao comprar pela internet.

Ja a segunda proporcao consideravel de entrevistados (7), consideram que o
fator importante na comprar online € a comodidade, ja que apreciam a facilidade ao

economizarem tempo e esforgo ao nao precisar sair de casa.

Grafico 7 — Vocé acha vantajoso comprar na internet? Se sim, por qué?

Dados

15
7
5
|IIIII 3

Prego mais baixo Comodidade e praticidade Variagdo nas opiniées  Desvantagens e falta de
confianga

16
14
12
10

~r o

N

B Prego mais baixo B Comodidade e praticidade

M Variagdo nas opinides B Desvantagens e falta de confianga

Fonte: Pesquisa realizada na Elicar Autopecas — Dez/2022. Filtro: Total de entrevistados (30

pessoas)

O terceiro grupo de entrevistados (5), refletiram uma variacéo de opinides sobre
as compras online, sugerindo que a vantagem pode depender da situacdo especifica
ou do tipo de produto. Para além disso, o quarto grupo de respondentes (3), apontam
desafios, como falta de suporte adequado e falta de confianga nas compras online.
Isso indica que, apesar das vantagens, ainda existem preocupacfes a serem
abordadas.

No gréafico 8, poderemos ver que as compras realizadas em sites (leia-se
ecommerces) sao a preferéncia de 11 (onze) pessoas, incluindo Amazon, Magalu,
MercadoLivre, entre outros. Isso indica que, entre os entrevistados, a compra online
direta por meio de ecommerces é a escolha mais comum, demonstrando uma forte

confiangca nesse canal.
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O Instagram € mencionado por oito pessoas, mostrando que essa plataforma
também é uma opg¢éo popular para algumas pessoas, mas ndo € a mais predominante
entre os entrevistados. O Instagram € conhecido por seu foco em conteudo visual, e
sua presenca na preferéncia de compras de alguns entrevistados pode ser atribuida
a sua capacidade de mostrar produtos de forma atrativa, bem como a interac¢éo social
(direta) envolvida.

Gréfico 8 — Qual o meio/rede social da sua preferéncia para realizar compras?

= Instagram

17%
Sites/[Ecommerces

20% WhatsApp

36% Nenhuma / Nao
possui um meio/rede
social de preferéncia

Fonte: Pesquisa realizada na Elicar Autopecas — Dez/2022. Filtro: Total de entrevistados (30

pessoas)

Para os que preferem comprar via WhatsApp, 6 (seis) entrevistados disseram
preferir comprar ou realizar consultas relacionadas a compras de itens em geral em
lojas fisicas e/ou on-line. Isso sugere que as conversas diretas e a praticidade das
transacdes pelo aplicativo estdo se tornando uma escolha popular para algumas
pessoas, especialmente quando se trata de interacées mais personalizadas, como
compras relacionadas ao trabalho.

Por dltimo, cinco dos entrevistados afirmaram ndo ter uma preferéncia
especifica ou ndo usar redes sociais para compras, por ndo possuirem expertise
necessaria para realizarem a compra ou por ndo terem total confianca (por medo de
sofrerem algum tipo de golpe cibernético).

No grafico 9, vemos que dos 30 entrevistados, 14 optaram por receber seus
pedidos em casa. Esses dados indicam uma demanda significativa por servi¢cos de
entrega em domicilio (quando falamos de negdcios fisicos locais). Isso sugere que, a

Elicar Autopecas, pode se beneficiar de estratégias de relagdes publicas digitais que
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enfatizam a comodidade e a praticidade dessa opcdo, atraindo um publico que

valoriza esses aspectos.

Gréfico 9 — Vocé ja fez compras na loja fisica e optou por receber seu pedido em casa? Por qué?

= Optou por receber
em casa

= Nao optou por
receber em casa

Fonte: Pesquisa realizada na Elicar Autopecas — Dez/2022. Filtro: Total de entrevistados (30

pessoas)

Os resultados também mostraram que 16 entrevistados optaram por nao
receber seus pedidos em casa. Essa maioria indica que ainda existe uma preferéncia
por métodos tradicionais de compra, como visitar fisicamente a loja. Isso representa
uma oportunidade para o varejo fisico de se diferenciar da concorréncia online. As
empresas de varejo local, como a Elicar Autopecas, podem investir em melhorias na
experiéncia do cliente, como treinamento de funcionérios, servicos personalizados e
eventos especiais.

No quadro 9, consideramos a frequéncia com que as respostas apareceram
durante a andlise das respostas dos entrevistados para organizarmos os dados de
maneira assertiva. Dessa forma, observou-se que os atributos mais citados pelos
respondentes como positivos sdo a praticidade (13), a comodidade (11) e o custo-
beneficio (8). Para além disso, traremos algumas observa¢des adicionais sobre as
respostas:

e Os respondentes que citaram a praticidade como um atributo positivo
enfatizaram a facilidade e a conveniéncia de comprar onling;

e Os respondentes que citaram a comodidade como um atributo positivo
enfatizaram a flexibilidade e a economia de tempo de comprar online;
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e Os respondentes que citaram o custo-beneficio como um atributo positivo

enfatizaram os precos mais baixos e as ofertas especiais disponiveis online;

Quadro 9 — O que vocé avalia como positivo e negativo na compra on-line?

Atributo ‘ Positivo Negativo
Praticidade 13 1
Comodidade 11 1
Custo-beneficio 8 2
Confianca 6 5
Acessibilidade 3 2
Outros 2 1

Fonte: Pesquisa realizada na Elicar Autopecas — Dez/2022. Filtro: Total de entrevistados (30

pessoas)

O atributo mais citado pelos respondentes como negativo € a falta de confianca
(6). Os atributos menos citados pelos respondentes séo a acessibilidade (3) e outros
(2). De igual forma, ademais, traremos algumas outras observagdes adicionais sobre
as respostas dos entrevistados:

e Os respondentes que citaram a confianga como um atributo negativo
enfatizaram a possibilidade de receber produtos errados ou danificados, bem
como a falta de seguranca de fornecer informacfes pessoais online;

e Os respondentes que citaram a acessibilidade como um atributo positivo
enfatizaram a facilidade de encontrar produtos online, mesmo que eles nao
estejam disponiveis em lojas fisicas;

¢ Os respondentes que citaram outros atributos como positivos ou negativos
forneceram respostas mais especificas, como a falta de variedade de produtos
online ou a qualidade do atendimento ao cliente.

Em resumo, a compra on-line € amplamente apreciada pelos respondentes devido

a sua praticidade, comodidade e custo-beneficio. No entanto, a confianca emerge
como um aspecto critico a ser abordado.

No grafico 10, fica evidente que a maioria dos entrevistados possuem uma
percepcao positiva em relacdo ao atendimento da Elicar Autopecas, seja presencial
ou online. Um total de 11 entrevistados avaliaram o atendimento como "excelente”,

destacando a atencao, a presteza e a eficiéncia da equipe. Isso sugere que a loja tem
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se esforcado em proporcionar uma experiéncia positiva para seus clientes, que se
sentem bem assistidos tanto no ambiente fisico quanto no virtual.

Grafico 10 — Como vocé avalia o atendimento da loja (Elicar) presencialmente e on-line? Como vocé
avalia a equipe?

= Excelente
= Bom
Outros

Fonte: Pesquisa realizada na Elicar Autopecas — Dez/2022. Filtro: Total de entrevistados (30

pessoas)

Além disso, outros 11 entrevistados classificaram o atendimento como "bom".
Isso reforca a ideia de que a loja tem conseguido manter um padréo de qualidade
satisfatério em ambas as modalidades de atendimento. Essa avaliacdo positiva €
importante, pois indica que a equipe da Elicar tem conseguido manter um atendimento
consistente, independentemente da forma como o cliente entra em contato com a loja.

No entanto, é relevante observar que 8 entrevistados ndo forneceram uma
avaliacdo explicita e foram categorizados como "outros". Embora suas respostas ndo
tenham indicado diretamente se consideram o atendimento bom ou ruim, é possivel
inferir que eles talvez ndo tenham tido uma experiéncia marcante o suficiente para
fazer uma avaliacdo categorica. Portanto, a loja pode buscar maneiras de se destacar
ainda mais para esses clientes e garantir que também tenham uma experiéncia
positiva em futuros atendimentos.

Com base nas respostas dos entrevistados sobre o atendimento da loja Elicar,
como exposto no grafico 11, fica evidente que a maioria dos clientes tiveram
experiéncias bastante positivas. Um total de 24 entrevistados relataram que suas
duvidas foram prontamente atendidas, e eles consideraram o tempo de resposta como

satisfatorio.
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Graéfico 11 — Vocé teve facilidade em obter respostas para suas perguntas sobre os produtos
disponiveis na loja? O tempo de resposta é satisfatorio?

= Obtencéo de
respostas/Tempo
Satisfatério

= Qutros

Fonte: Pesquisa realizada na Elicar Autopecas — Dez/2022. Filtro: Total de entrevistados (30

pessoas)

Também é interessante observar que 6 entrevistados ndo forneceram uma
avaliacdo explicita, sendo categorizados como "outros". Embora n&o tenham
expressado suas opinides de forma detalhada, sua inclusdo na pesquisa indica que
também tiveram algum tipo de interacdo com a equipe da loja. Essas respostas
neutras podem sugerir que, para alguns clientes, o atendimento pode ter sido
aceitavel, mas ndo necessariamente excepcional.

Em suma, os dados revelam um padrao geral de satisfacdo com o atendimento
da loja Elicar, com a maioria dos clientes destacando a eficicia e a agilidade no
atendimento as suas necessidades. Essas respostas, mesmo que ndo tenham sido
muito detalhadas, apontam para uma avaliacdo positiva da experiéncia dos clientes
com o servico oferecido pela equipe da loja Elicar.

Com base nas respostas dos entrevistados, observamos, no grafico 12, que a
maioria dos entrevistados (17) ndo segue a loja nas redes sociais. Entre as razbes
mencionadas, alguns entrevistados destacaram que néo sdo usuarios ativos de redes

sociais ou que nao tinham conhecimento da presenca da loja nas plataformas digitais.
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Grafico 12 — Vocé segue a loja nas redes sociais? Se sim, em qual(is)?

= Segue a loja nas
redes sociais

= Nao seguem a loja
nas redes sociais

Fonte: Pesquisa realizada na Elicar Autopecas — Dez/2022. Filtro: Total de entrevistados (30

pessoas)

N&o obstante, a menor parcela dos entrevistados (13) admitiu que ndo segue a
loja nas redes sociais. Sendo o Instagram a plataforma mais popular para essa
finalidade, mencionada por esse grupo de entrevistados. Isso reflete a importancia
crescente das redes sociais digitais, em especial o Instagram, como um canal de
comunicacao e engajamento entre empresas e consumidores.

A analise dos dados, referentes as respostas dessa pergunta, revela que a loja
possui uma presenca ainda n&o tdo significativa nas redes sociais digitais,
especialmente no Instagram, onde a minoria dos entrevistados a segue. Isso indica
que a estratégia de comunicacao nas redes sociais digitais da loja ainda ndo esta
alcancando sucesso em envolver seus publicos de interesse, sejam eles
consumidores ou néo.

No grafico 13, observamos que os 30 entrevistados, expressaram claramente
que recomendariam a loja para amigos e familiares. Essa é a resposta predominante,
destacando a satisfacdo geral dos clientes com a loja. A maioria mencionou razdes

como bom atendimento, prec¢os justos, qualidade dos produtos e confianca na loja.
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Grafico 13 — Vocé recomendaria a loja para amigos e familiares? Por qué?

= Recomendaria

Fonte: Pesquisa realizada na Elicar Autopegas — Dez/2022. Filtro: Total de entrevistados (30

pessoas)

Essas respostas positivas refletem ndo apenas a qualidade percebida dos
produtos e servi¢os da loja, mas também a importancia do bom atendimento, precos
justos e um ambiente confiavel na formacao da opinido dos clientes. Isso demonstra
um alto grau de confianca e satisfacdo dos clientes, sugerindo que eles ndo apenas
estdo dispostos a compartilhar sua experiéncia com a loja.

No grafico 14, vemos que a maioria esmagadora dos entrevistados (40%)
enfatiza a importancia de expandir o catdlogo de produtos da loja Elicar. Essa
sugestdo sugere que os clientes estéo interessados em uma gama mais diversificada
de opc¢des de compra.

Gréfico 14 — Vocé tem alguma sugestao para melhorar a loja (Elicar) ou os produtos que
oferecemos?

= Ampliar a variedade
de produtos

23%

= Melhorar o
atendimento on-line

17% Melhorar a

comunicacao e o
entrosamento da
equipe

Outras sugestbes

Fonte: Pesquisa realizada na Elicar Autopecas — Dez/2022. Filtro: Total de entrevistados (30

pessoas)

A segunda categoria mais mencionada € a melhoria do atendimento on-line

(20%). Isso reflete a crescente importancia da experiéncia digital do cliente. Os
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entrevistados desejam uma resposta mais agil e eficaz ao se envolverem com a loja
on-line. Isso destaca a necessidade de investir em um servico de atendimento ao
cliente eficiente em plataformas digitais.

Cerca de 17% das respostas mencionaram a necessidade de melhorar a
comunicacao e o entrosamento da equipe. Isso sugere que 0s clientes valorizam um
atendimento coeso e bem coordenado entre o0s membros da equipe da loja.

A categoria de "Outras Sugestdes" abrange uma variedade de ideias
apresentadas pelos entrevistados, incluindo encontrar um equilibrio nos precos,
aprimorar a frequéncia nas redes sociais, ampliar o estoque de produtos, oferecer
mais marcas e desenvolver estratégias de marketing. Essas sugestdes destacam a

diversidade de perspectivas dos clientes sobre como a loja Elicar pode se aprimorar.

2.4.2. Analise ambiental

Na atualidade as empresas se encontram em contextos altamente competitivos
e por isso ndo podem negligenciar a realizacdo de uma analise ambiental. Tendo em
conta o pensamento de McDonald (2004, p. 34), a analise ambiental € uma
“abordagem estruturada da coleta e analise de informacgdes e de dados no complexo
ambiente de negécios e é um pré-requisito essencial para a solugao do problema”.

Nesse mesmo contexto, a professora Marcélia Lupetti (2010) em sua tese de
doutorado, intitulada “Planejamento de Comunicacéo Organizacional: uma releitura da
estrutura, enriquecida pelos modelos de analise de marketing”, vai dizer que a analise
ambiental tem por finalidade “detectar tendéncias, além de apontar assuntos ou temas
qgue influenciam, positivamente ou negativamente, as decisfes dos executivos das
organizacdes”, e complementa esclarecendo que “a maioria dos autores que abordam
0 assunto sugere que a analise do ambiente seja estruturada em duas partes:

macroambiente e microambiente”, conforme o apresentado no quadro 10.
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Quadro 10 — Estrutura da Analise de Ambientes

MICROAMBIENTE

E composto de forgas préximas & organizacgao, que afetam sua capacidade de
atender seu publico-alvo — ambiente interno da empresa (departamentos,
produtos, pessoas etc.), fornecedores, intermediarios de marketing, clientes,
concorrentes e publicos.

MACROAMBIENTE

E composto de forgas incontrolaveis maiores que afetam o microambiente —
for¢cas demogréficas, econémicas, naturais, tecnoldgicas, politicas e culturais.

Fonte: Elaboragéo propria (2022), adaptado de Gabriel (2010).

Para Martha Gabriel (2010, p. 33), em Marketing na Era Digital, explica que o
estudo do ambiente € um dos motores indispensaveis do planejamento de marketing
ou de uma estratégia. Vé-se também que através da analise ambiental as
organizagOes que a realizam, adquirem uma visdo panoramica do ambiente em que
opera, assegurando assim a sua permanéncia e continuidade no mercado.

A autora ainda vai complementar afirmando que as empresas possuem controle
sobre o seu ambiente interno e, em certa medida, podem se tornar capazes de
controlar o microambiente de marketing, conseguindo altera-los com a finalidade de
servir aos seus objetivos. Em contrapartida, estas ndo dispdem de controle sobre o
ambiente macroambiente, visto que o0s acontecimentos aqui s&o incontrolaveis.
Contudo, Lupetti (2010, p. 31) vai dizer que “é por meio da analise do macroambiente
gue emergem as oportunidades e ameacas do mercado”.

As organizacdes reagem aos acontecimentos do macroambiente e as que
reagirem mais rapida e adequadamente normalmente conseguirdo vantagem
competitiva no mercado. Por isso, é necessario analisar cautelosamente o
macroambiente e quais das suas forcas podem afetar o neg6cio ou produto
da organizacgéo, para que se possa potencializar oportunidades ou anular e
combater ameacas (Gabriel, 2010, p. 34).
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O resultado dos dados colhidos através da andlise ambiental possibilitar4 o
reconhecimento de tendéncias, oportunidades e ameacas, conhecida como andlise
SWOT.

2.4.3. Anélise SWOT

A andlise SWOT?3, também conhecida como matriz FOFA, é um instrumento
muito util na conjuntura de qualquer empresa e para o desenvolvimento de um
planejamento comunicacional e estratégico, na qual é possivel identificar os aspectos
internos, subdivididos em forgas (Strengths) e fraquezas (Weaknesses) e 0s externos,
que sado as oportunidades (Opportunities) e ameacas (Threats) a que esta exposta.

A partir da analise do ambiente interno, é possivel medir, por exemplo, 0s
pontos positivos e negativos em relagcdo aos concorrentes. Quando falamos do
ambiente externo podemos abranger a andlise de mercado, fornecedores, cenario
politico, econdbmico, social e ambiental, que podem potencializar ou colocar em risco
a vantagem competitiva do negoécio. Em relacdo a Elicar Autopecas, podemos

identificar esses elementos no quadro 11, a seguir:

Quadro 11 — Matriz SWOT

ANALISE INTERNA

FORGCAS FRAQUEZAS
* Preco competitivo; * Marca e posicionamento ndo
* Imovel préprio; consolidados no mercado;
* Loja bem localizada e de facil acesso; * Falta de investimentos em
= Grande variedade de produtos e Comunicagao;
Servigos; * Acimulo de fungdes entre os
* Bom atendimento. funciondrios.

ANALISE EXTERNA

* Regido com grade fluxo de pessoas
(possiveis clientes); * Forte concorréncia direta e

» Possibilidade de proporcionar ao cliente indireta;
uma vasta gama de produtos; = Novas tecnologias;

* Momento Pés-covid 19 (Investimentos * Informatizacdo e automatizacdo
em Comunicagdo em contextos digitais); de processos.

* Criagdo de campanhas publicitarias.

OPORTUNIDADES AMEACAS

Fonte: Elaboracgéo propria (2022).

33 O termo “SWOT” é um acrénimo das palavras strengths, weaknesses, opportunities e threats que
significam respectivamente: forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas. Disponivel em:
<http://www.portal-administracao.com/2014/01/analise-swot-conceito-e-aplicacao.html>. Acesso em:
05 de novembro, 2022.
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Por meio dessa ferramenta, foi possivel compreender o cenario em que a Elicar
Autopecas se encontra e quais os futuros objetivos ela pode alcancar. J& que foi
possivel identificar alguns pontos no que diz respeito as estratégias de negdécio e

comunicacionais da organizacao.

2.4.4. Benchmarking

Investigar os concorrentes é de suma importancia para qualquer organizacao,
uma vez que tal andlise permite-nos entender o seu posicionamento no mercado,
como eles podem vir a influenciar na organizacao (seja direta ou indiretamente), bem
como suas intencdes para o segmento de mercado.

Para Hitt et al. (2008, p. 58), “os resultados de uma analise eficaz dos
concorrentes ajudam uma empresa a entender, interpretar e prever as agbes e
reacoes de seus concorrentes. Entender as ac¢Bes dos concorrentes contribui
claramente para a capacidade da empresa de concorrer com sucesso na industria
(setor)”.

A fim de aprimorar 0s processos comunicacionais da Elicar Autopecas, foram
identificados cerca de 4 (quatro) concorrentes diretos e indiretos da Elicar Autopecas,
sendo os diretos, o J. Aquino Auto Pecas e o0 Braga Auto Pecas e os indiretos o Kid
Autopecas e Servicos e o Edmundo Auto Pecas e Servicos; os dois ultimos séo
considerados concorrentes indiretos porque oferecem servicos fora do escopo de
venda de pecas para veiculos. Foram utilizados os seguintes critérios: localizacao,
modo de atuacdo da empresa e canais de comunicacdo. Resultando no quadro a

seqguir:



Elicar Autopecgas

Edmundo Auto Pecas e Servigos

Kid Autopecgas e Servicos

J. Aquino Auto Pecas

Braga Auto Pecas

Quadro 12 — Benchmarking

CONCORRENTE LOCALIZAGAO COMO ATUAM CANAIS DE COMUNICAGAO

Av. José Bandeira
Bastos, 54 -
Tabuleiro do

Martins, Maceid -

AL, 57081-040

Av. Durval de Gées
Monteiro, 3752 -
Tabuleiro do
Martins, Maceid -
AL, 57080-000

Av. Durval de Gdes
Monteiro, 2588 -
Tabuleiro do
Martins, Maceid -
AL, 57081-285

Av. Durval de Gées
Monteiro, 3548 -
Tabuleiro do
Martins, Maceid -
AL, 57061-080

Av. Durval de Gées
Monteiro, 5800 -
Tabuleiro do
Martins, Maceid -
AL, 57061-060

Fonte: Elaboragéo propria (2022).

Compras na loja
Entrega
Retirada na loja

Compras na loja
Entrega
Retirada na loja

Compras na loja
Entrega
Retirada na loja

Compras na loja
Entrega
Retirada na loja

Compras na loja
Entrega
Retirada na loja
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Instagram: @elicar.autopecas
WhatsApp: (82) 98705-6445
Telefone: (82) 3334-5211

Instagram: @edmundopecas
Telefone: (82) 2121-9494

Instagram: @kidautopecas
Site:
http://kidautopecas.com.br/
WhatsApp: (82) 98825-9476
Telefone: (82) 3324-1629

Instagram: @jaquinoautopecas
Telefone: (82) 3214-2100

Telefone: (82) 2121-9494

Segundo Spendolini (1993), o benchmarking, uma abordagem de gestao

estratégica é

Um processo continuo e sistematico de pesquisa, permitindo que a empresa

possa avaliar produtos, servicos, processos de trabalho de empresas ou

organizacdes que sdo reconhecidas como aquelas que possuem melhores

praticas, com o intuito de, através da comparag¢do, melhorar o aprimoramento

organizacional.

Por intermédio da andlise comparativa da concorréncia, identificamos que as

lojas citadas possuem em comum, pelo menos, 3 (trés) atividades: 01) a possibilidade

de comprar na loja (direto no balc&o da loja), 02) € possivel realizar o pedido e receber

no endereco indicado e 03) é possivel comprar sem precisar ir & loja e realizar a

retirada do produto diretamente no ponto de venda.

Considerando as informacdes apresentadas no quadro comparativo, somente

3 (trés) das lojas possuem presenca online, através de um perfil no Instagram, apenas
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uma nao possui. Entretanto, apenas 1 (uma) das que estdo presentes de alguma
forma no contexto digital alimentam suas respectivas paginas com contetdo, seja com
sazonalidade diaria, semanal ou mensal.

No perfil do Edmundo Autopecas, a ultima publicacdo no feed data de 8 de
marco de 2022. Ja na pagina do Kid Autopecas e Servigos, vemos que a Ultima
publicacdo, também no feed, foi realizada em 28 de outubro de 2022. A J. Aquino
Autopecas, até 0 momento, ndo fez publicacbes em sua pagina, e a Braga Autopecas
nao possui perfil no Instagram. Destas, apenas 1 (uma) possui website.

Diante disso, péde-se perceber que os negdcios analisados se utilizam do
marketing boca a boca3* como alternativa as midias de massa (ou mass media3®) para
que a mensagem da marca se espalhe de pessoa a pessoa. Isso acontece porque
nao é necessario investir rios de dinheiro em meios de comunicacao tradicional, tais
como: jornais, radios e TV para que a “magica” acontega.

Contudo, por outro lado, esses negdcios indispensavelmente precisam investir
no sucesso do cliente na jornada de compra, com o objetivo de satisfazé-lo e garantir
também a sua fidelidade. Vale ressaltar ainda que para que isso aconteca, toda a
equipe da empresa, sobretudo de vendas, precisa estar engajada junto a cultura de
fidelizacao criada.

Segundo o estudo da Férum Corporation, 70%%¢ dos clientes que abandonaram
uma marca ou empresa o fizeram por ndo aprovarem a qualidade do atendimento ou
relacionamento. Sendo assim, para além de vender um produto ou servico, € crucial
que se entregue valor aos consumidores visto que estes estdo cada vez mais
exigentes. Nessa perspectiva, também precisa-se ter em mente que clientes fiéis sao
vitais para a sobrevivéncia e crescimento do negaocio.

Os pontos fortes percebidos nesses negdécios sado: tradicdo (tempo de
existéncia) e o bom posicionamento no mercado local. Em contrapartida, varios pontos

fracos se destacam: a maioria deles ndo possui presenca digital (seja por meio de

34 O marketing boca a boca é uma traducdo de buzz marketing, estratégia nascida nos Estados Unidos
como alternativa as midias de massa. [...] Uma forma bem menos dispendiosa — mas genial —, que
aproveita a necessidade do ser humano de se expressar para estabelecer ou fortalecer uma marca,
um produto ou um servico. Disponivel em: <https://rockcontent.com/br/blog/marketing-boca-a-boca/>.
Acesso em: 5 de novembro, 2022.

35 Mass media sdo meios de comunicagdo que visam fornecer informag8es ao maior niumero possivel
de pessoas simultaneamente. Disponivel em: <https://rockcontent.com/br/blog/mass-media/>. Acesso
em: 5 de novembro, 2022.

%6 Dados obtidos em: <https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/15-dicas-para-atender-
bem,e565438af1c92410VgnVYCM100000b272010aRCRD/>. Acesso em: 05 de novembro, 2022.
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uma pagina no Facebook e/ou Instagram bem como a inexisténcia de um website,
baixo investimento em comunicacdo, seja em meios tradicionais ou em contextos
digitais. Além disso, evidencia-se também a falta de analise sobre o mercado de
atuacao e a modernizacdo e a automatizacéo de processos.

Sendo assim, o que diferencia a Elicar Autopecas desses concorrentes diretos
e indiretos € a prestacdo de servi¢co personalizado, com foco na realizacdo de um
atendimento encantador, para que as “dores” e necessidades do publico-alvo sejam
atendidas de forma assertiva. Apesar de enfrentar uma forte concorréncia, a loja esta
tentando se adaptar as rapidas mudancas que o Covid-19 imp6s a negdcios fisicos,
investindo em vendas via contextos digitais (WhatsApp, Instagram, Facebook).

2.5. Anélise das midias sociais digitais da organizacéao

O impacto do macroambiente no marketing pode afetar profundamente uma
organizacdo. Nesse sentido, observa-se um cenario de diversas transformacfes
tecnolégicas que, muitas das vezes, sdo tdo aceleradas que ndo € possivel
acompanha-las de forma eficiente.

No entanto, nos dias de hoje, a tecnologia exerce um impacto marcante nas
operacbes comerciais, obrigando as empresas a adaptar suas abordagens de
relacionamento com os clientes, divulgacdo de produtos e servigos, e até mesmo o
método de conduzir as vendas.

Dessa forma, dentro desse contexto de mudancgas constantes, pode-se afirmar
gue existe uma necessidade de incorporar as plataformas e os dispositivos digitais no
planejamento de marketing e nas acBes de comunicacdo estratégica das
organizacdes, visto que as tecnologias digitais estdo profundamente vinculadas ao
cotidiano das pessoas, promovendo grandes mudancas no comportamento do
consumidor (GABRIEL, 2010).

A proliferacdo de tecnologias e plataformas digitais oferece um cenario feértil
para as mais diversificadas acdes de marketing (GABRIEL, 2010, p. 105). Isso reforca
a importancia de as organizacdes acompanharem de perto essas transformacodes e
adotarem estratégias que se adequem ao ambiente digital em constante evolucao.

Ainda segundo a autora, essas estratégias digitais podem ser combinadas as
mais variadas tecnologias, podendo, por exemplo, mesclar o uso de um site, blog e

uma plataforma de rede social, como Facebook e Instagram. Comumente ocorre um
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"deus nos acuda" quando falamos da diferenciacdo entre plataformas/tecnologia e
redes sociais.

Por isso, sobre o conceito de redes sociais, Recuero (2009) define as redes
sociais digitais como “agrupamentos complexos instituidos por interagdes sociais
apoiadas em tecnologias digitais de comunicagdo”, ou seja, tomando essa
conceituacdo como base, € possivel afirmar que a rede social se forma sobre a

plataforma.

Quadro 13 — Plataformas e tecnologias digitais de marketing

PLATAFORMASITECNOLOGIAS ESTRATEGIAS DIGITAIS DE

DIGITAIS MARKETING

Wehbsite/mini-site/hotsite; Presenca digital;

Blog; = Email marketing;

E-commerce;

Mobile Marketing;

SMM (Social Media Marketing) &
SMO (Social Media Optimization);
SEM (Search Engine Marketing) &
SEO (Search Engine
Optimization);

WOMM (Word of Mouth
Marketing);

« Advergaming & Advertainment.

Plataformas digitais de Redes

Sociais;

Email;

« Realidades Mistas (realidade
aumentada, virtualidade aumentada,
realidade virtual);

« Tecnologias Mobile (RFID, mobile

tagging, SMS, Bluetooth);

Plataformas digitais de busca

(Google, Yahoo, Bing,

Wolfram|Alpha, etc);

Games & Entretenimento digital

« Tecnologias inteligentes de voz

« Video/TV digital.

Fonte: Elaboragéo propria (2022), adaptado de Gabriel (2010).

A vista disso, os profissionais de marketing e relacbes publicas da
contemporaneidade, devem e precisam acompanhar o desenvolvimento e surgimento
de novas tecnologias para que sempre estejam a par das inovacfes que possam
afetar as organizacdes cujo quais estdo inseridos.

Fazendo isso também conseguirdo definir como utilizar cada uma dessas
plataformas, tecnologias e estratégias digitais da melhor forma possivel em um
planejamento de comunicagdo, visto que sao primordiais na instituicio de uma
comunicacao interativa e agil entre organizacao, individuos e publicos.

Conforme as tecnologias passam a permear cada vez mais as atividades
humanas, mais influéncia o digital passa a ter no marketing (GABRIEL, 2010, p. 74).

Essa crescente influéncia do digital destaca a importancia de uma abordagem
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estratégica na integracdo das tecnologias digitais nas praticas de marketing, visando
uma comunicagéo eficaz e relevante com os publicos-alvo.

Para além disso, buscou-se entender como atualmente a Elicar Autopecas
posiciona-se no ambiente online, onde foi possivel encontrar a marca instalada em 4
(quatro) midias sociais digitais: Instagram, Facebook, Google Meu Negécio e
WhatsApp.

Com a finalidade de facilitar a analise, foi feita uma divisdo em duas etapas: 1)
a identificacdo do posicionamento da empresa, no qual foi realizada uma leitura
flutuante das publicacdes, de forma genérica, a fim de conhecer o contetdo produzido
pela marca e 2) a criacado de quadros e graficos especificos para algumas das redes
sociais digitais utilizadas pela loja, elencando o titulo de cada postagem e niumero de
interacOes. Pois assim, conseguiremos fornecer uma visdo ampla e organizada dos
dados.

Nessa andlise, portanto, foi possivel observar que o perfil da Elicar no
Instagram (@elicar.autopecas), atualmente, possui 419 seguidores e 62 publicacdes,

realizando a sua primeira publicacdo no dia 13 de setembro de 2021.

Figura 7 — Perfil Oficial da Elicar Autopecas no Instagram

elicar.autopecas [\

62 419 164
Posts Followers Following

Elicar Autopegas

Automotive Store

M Pecas Automotivas em geral

& Compre diretamente conosco apertando aqui
wa.me/message/F3E64URWHRIVP1

See Translation
D Followed by lucasviniciuslv2,
4» noscomunicacao.ag and 2 others

Following v Message Contact

0000

Dicas Avisos  Localizagdo  Horarios

Fonte: Elaboracgéo propria (2022).
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Os posts costumam ser interativos, na tentativa de incentivar os seguidores a
responderem, gerando engajamento. Os administradores do perfil ndo realizam

publicacdes diarias.

Quadro 14 — Postagens da organizacdo no Instagram

Postagem Comentarios Curtidas

Temos uma variedade de 6leo lubrificante para o motor

do seu carro, marcas genuinas de acordo com a sua 0 19

13/09/2021

necessidade!

O bom motorista sabe a hora de parar, e ndo é nada
legal acionar o sistema de freios do seu veiculo e ele
n&o funcionar. & 0 23

Sem duvidas essa manutengao preventiva vocé ndo

15/09/2021

pode deixar de lado!

Pecas de suspensdo em geral, a melhor qualidade que

seu veiculo merece! Contamos com as melhores 0 19

27/09/2021

marcas do mercado prontamente para te atender!

A Hi Tech é uma empresa 100% nacional onde
proporciona produtos de qualidade desde 1994.
E Hi Tech? Vocé encontra na Elicar Autopecas!!

05/10/2021

@hitechprodutosautomotivos

Aqui vocé encontra uma variedade de produtos para
preservar, lubrificar e evitar desgastes e ferrugem dos
componentes do seu veiculo.

10
Rolamentos, fechaduras, portas, canaletas cabos, fios e

22/11/2021
o

afins.

Produtos de alta performance!

VOCES NAO PODEM PERDER ESSAS DICAS!

Arrasta para o lado e confere com calma ;)

19

23/12/2021
N

(3 Um veiculo padréo tem cerca de 15 mil pecas, e

cada peca tem a sua determinada funcao®’.

30/03/2022

37 Legenda na integra disponivel em: <https://www.instagram.com/p/Cbve5gXM26P/>. Acesso em: 01
de dezembro, 2022,



N
o
% Duvidas sobre cuidar do motor do seu veiculo38? & 1 20
e
—
o™
N
o
g Precisa lubrificar o motor do seu carro°? & 3 18
e
(o]
o
N
Q (p Quer pagar pouco por pecas e produtos para o seu ) 18
~
< .
) veiculo0?
Lo
o
N
S (p Simples préaticas podem te ajudar a reduzir o 3 -
~
§ consumo de combustivel e a economizar.*!
N~
o
N
S (3 Em tempos de precos altos, que tal otimizar o 1 17
Y
< . .
(=) combustivel do seu veiculo?42
o
o
( Conheca a Elicar
N & Estamos localizados na Avenida José Bandeira
AN . . -z
N Bastos, 54, Tabuleiro dos Martins, em Macei0, na rua da 1 18
Y
< A ,
o agéncia Itad.
<
- © Aqui vocé encontra prego, atendimento e a
qualidade que o seu veiculo merece.
@® Do inicio da manha até o final da tarde, estamos a
disposicéo para te ajudar!
AN =[1Precisou de pecas e produtos para o seu veiculo?
o
g Vem até a nossa loja ou manda mensagem no 2 16
o
E WhatsApp 82 98705-6445.
© Na Elicar vocé encontra a qualidade que o seu
veiculo merece. Esperamos vocé!

38 Legenda na integra disponivel em: <https://www.instagram.com/p/Cbxb9foBX8p/>. Acesso em:

de dezembro, 2022.

39 Legenda na integra disponivel em: <https://www.instagram.com/p/Cb2RgDcObm2/>. Acesso em:

de dezembro, 2022.

40 Legenda na integra disponivel em: <https://www.instagram.com/p/Ch-UIEQuU3HU/>. Acesso em:

de dezembro, 2022.

4l Legenda na integra disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CcDkfYRNvSy/>. Acesso em:

de dezembro, 2022.

42 | egenda na integra disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CcGJP1XtbPF/>. Acesso em:

de dezembro, 2022.
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(O sabaddo é de oferta na Elicar.
=JAditivo para Radiador RBO Premium ajuda a evitar o
congelamento do fluido do sistema de arrefecimento,

melhorando o funcionamento do motor e prevenindo 0 20

16/04/2022

desgastes nos componentes.
(¥ Peca ja pelo WhatsApp 98705-6445 ou diretamente

na nossa loja.

Que tal fazer o seu orgamento e pedido em alguns
cliques? &

© Entra em contato com a gente no WhatsApp: 82

20/04/2022

98705-6445 e receba ofertas exclusivas.

Precisando de pecas no precinho? A Elicar vai te

surpreender!*3

22/04/2022

(> Na Elicar vocé encontra tudo o que precisa para
cuidar bem do seu veiculo.
*# Clique em seguir e acompanhe todas as nossas

ofertas. No link disponivel na bio vocé pode fazer o seu 13 66

26/04/2022

or¢camento em apenas alguns cliques.
© Vem pra Elicar.
#AQualidadeQueOSeuVeiculoMerece

Atente-se aos sinais
=[] Combustiveis adulterados podem, além de reduzir a
performance, causar sérios danos ao seu veiculo. 3 19

© Salva esse post para rever essas informagdes

27/04/2022

sempre gue precisar e compartilha com os seus amigos.

E se vocé pudesse escolher apenas uma opgéo? & 3 14

29/04/2022

Fonte: Elaboracgéo propria (2022).

Dessa forma, fica evidente que a postagem com maior destaque foi a do dia 26
de abril de 2022, que foi um video promocional publicado no Reels, onde deu-se
énfase aos produtos e servicos que os clientes podem encontrar na loja. Essa

publicacdo recebeu 66 curtidas, 13 comentéarios e 1.371 visualiza¢des no video.

43 Legenda na integra disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CcqTJadOIVD/>. Acesso em: 01
de dezembro, 2022,
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No mais, os contetdos publicados no perfil da loja no Instagram sdo compostos
por textos, emojis, chamadas para acao (call to action), além de sempre conterem os
tons de cinza, preto, amarelo e branco que fazem parte da sua identidade visual.

Vale ressaltar ainda que foi escolhido para analise um periodo de
aproximadamente 6 meses de geracao de conteudo (que vai de setembro de 2021 a
abril de 2022), o que, no total, vai nos permitir examinar cerca de 20 postagens.
Salientando que a escolha do periodo foi aleatoria.

J& em sua pagina oficial no Facebook, a Elicar Autopecas, possui apenas 4
curtidas e apenas 5 seguidores. Nela € possivel encontrar na pagina: os contatos da
loja (telefone fixo e WhatsApp) e o Instagram. Vé-se que o contetdo criado néo é

originado do proprio Facebook, mas sim, do Instagram e compartilhado na pagina.

Figura 8 — Pagina no Facebook da Elicar Autopecas

é Elicar Autopecas

o @elicarautopecas1 - Servigo local WhatsApp

Grupos  Eventos  Mais v 1l Curtiu @ Mensagem Q

Sobre Criar publicacdo

Pecas Automotivas em geral S
o ¢ g Foto/video Localizacdo Marcar pessoas

|b 4 pessoas curtiram isso

D PRSI R SR [ ¢ . Elicar Autopecas esta em Maceio.

Fonte: Elaboracgéo propria (2022).

No perfil da loja presente no Google Meu Negécio, é possivel observar que nao
h& movimentacdes (criacdo e geracao de conteudo), como também a existéncia de
imagens da loja que esteve instalada no mesmo endereco da Elicar — o que deve ser
revisto, pois os consumidores podem se confundir e acabarem deixando ir a loja fisica.
De acordo com artigo publicado pela Resultados Digitais**, o Google Meu
Negdcio é “uma ferramenta que facilita que uma empresa seja encontrada na Rede

de Pesquisa do Google e do Google Maps”. Visto que por meio dessa ferramenta o

44 Como usar 0 Google Meu Negdcio e destacar sua empresa nos resultados de pesquisa. Disponivel
em: <https://resultadosdigitais.com.br/marketing/google-meu-negocio/>. Acesso em: 01 de dezembro,
2022.
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usuario consegue encontrar informac¢des como localiza¢ao, horario de funcionamento,

produtos, servigos, fotos e promogoes.

Figura 9 — Perfil da empresa no Google Meu Negdcio

Elicar Autopecas

Salvar

Opgoes de servigo: Compras na loja - Retirada na loja - Entrega

Enderego: Av. José Bandeira Basios, 54 - Tabuleiro do Martins,
Macei6 - AL, 57081-040

Horas: Fe o - Abre ter. as 08:00 ~

Telefone:

Fonte: Elaboragéo propria (2022).

O gerente da loja nos forneceu acesso aos dados de desempenho do Google
Meu Negodcio, no periodo de julho de 2022 a dezembro de 2022, onde foi possivel
constatar que houve 232 interacdes no perfil da empresa. Nesse mesmo contexto,
cerca de 1.158 pessoas visualizaram o perfil da empresa na Pesquisa Google ou via
Google Maps. No grafico 15 a sequir, é possivel observar a partir de quais plataformas
e dispositivos as pessoas utilizaram para encontrar o perfil da Elicar Autopecas.
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Graéfico 15 — Plataformas e Dispositivos

2.2%

. Pesquisa Google
Dispositivos méveis
. Pesquisa Google
Computadores
. Google Maps
Dispositivos méveis

Google Maps
Computadores

22.3%

61.7%

Fonte: Elaboragéo propria (2022).

A loja também dispbe de um numero empresarial utilizado no WhatsApp
Business, no qual € possivel encontrar informacdes, tais como: horario de
funcionamento, localizacdo (via Google Maps) e um acesso direto ao Instagram da

marca.

Figura 10 — Perfil da Elicar no WhatsApp Business

Elicar Autopecas

Segunda-feira 08:00 - 17:00

I ULEIR
DO MARTI

Fonte: Elaboragéo propria (2022).
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Em raz&o de nao termos acesso ao WhatsApp Business da Elicar Autopecas,
nao foi possivel obter os dados do analytics para obter métricas sobre mensagens e
conversas associadas a conta do WhatsApp da empresa.

Dessa forma, pode-se constatar que o Instagram da marca é a rede social
digital mais atualizada, pois verificou-se que a empresa contratou alguns prestadores
de servico para que movimentassem o perfil através da geracdo de conteudo
estratégico, mas sem o devido estudo aprofundado sobre as personas dos
consumidores da loja e do mercado-alvo — 0 que resulta na criacdo de conteildo sem
uma linha estratégica pré-definida.

Entretanto, é inegavel que ha uma tentativa representacional de fazer com que
o perfil (vitrine online da empresa), no Instagram, carregue a identidade da loja do
mundo offline. Nesse prisma, destacamos a importancia do profissional de Relacbes
publicas da contemporaneidade como mediador das interacfes online e offline entre
empresas e clientes e, também, como “guardido” da identidade da marca perante a

opinido publica.
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3. PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DE RELACOES PUBLICAS EM
COMUNICACAO DIGITAL

Neste capitulo serd proposto o planejamento de comunicacdo digital para a
Elicar Autopecas junto as estratégias de Relacdes Publicas 2.0 e ferramentas pelas
quais a organizacao conseguira fortalecer a sua imagem e o0 seu posicionamento nas

midias sociais. Para isso, utilizaremos os estudos de Kunsch, Franca e Terra.

3.1. Objetivos do planejamento

O objetivo geral do planejamento é apresentar um planejamento estratégico de
relacdes publicas em comunicac¢édo digital para uma empresa de médio porte, a fim de
diferencid-la e posiciona-la de forma vantajosa perante seus concorrentes. Esse
planejamento visa fortalecer a presenca da organizacao no ambiente digital e garantir
resultados eficazes.

Os objetivos especificos sdo: 1) identificar e estabelecer parcerias estratégicas
com outras empresas ou influenciadores digitais para aumentar o alcance da marca e
conquistar novos clientes; 2) criar um programa de fidelidade para incentivar a
recomendacao e fidelizacédo dos clientes, através de beneficios exclusivos e contetdo
personalizado; 3) realizar pesquisas de satisfacdo com os clientes para avaliar o nivel
de satisfacdo com a marca e identificar oportunidades de melhoria ha comunicacao e
no atendimento e 4) executar campanhas de trafego pago nas redes sociais com
segmentacao de publico e formatos chamativos para aumentar alcance e visibilidade
da marca.

Com isso, ao ponto em que esses objetivos especificos sejam implementados,
pretende-se que a Elicar Autopecas consiga fortalecer sua presenca no ambiente
digital, estabelecendo uma posi¢cdo competitiva ainda mais solida em seu nicho de
mercado.

Além disso, é importante realcar que o desenvolvimento desse planejamento
estratégico de relagcdes publicas em comunicacao digital, garantirh que os esforgos
estratégicos de comunicacdo sejam direcionados de forma eficaz, maximizando os
resultados e impulsionando o crescimento da organizagao.

Convém destacar também que € de suma importancia que a Elicar Autopecas

acompanhe e analise constante os resultados obtidos nas acbes de comunicacéo
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digital, por meio de métricas e indicadores relevantes que os auxiliem a atingir os
objetivos propostos.

Nesse sentido, por mais que seja uma empresa familiar e de pequeno médio
porte, essa abordagem orientada por dados permitird avaliar a eficacia das estratégias
implementadas e possibilitara a tomada de decisbes embasadas em informacdes

concretas.

3.2. Metas e estratégias

O planejamento estratégico de relacdes publicas em comunicacdo digital é
essencial para que empresas possam alcancar seus objetivos e metas em um
ambiente digital cada vez mais competitivo. Por isso, estabelecer metas claras e
objetivas € fundamental para direcionar as acfes da empresa no meio off-line, bem
como, principalmente, on-line e garantir que as estratégias adotadas sejam efetivas.

Segundo Porter (1996, p. 61 - 78), “estratégia competitiva € sobre ser diferente.
Significa deliberadamente escolher um conjunto de atividades para entregar uma
mistura Unica de valor”. Dessa forma, pode-se dizer que a diferenciacdo é um fator-
chave para o sucesso de uma empresa; sobretudo aquelas que estédo inseridas em
um contexto altamente competitivo, como é o caso da Elicar Autopecas.

Conforme Kunsch (2003) destaca, diversos elementos devem ser considerados
para que o planejamento estratégico alcance seus objetivos. Entre esses aspectos,
destacam-se: 1) a necessidade de engajar as pessoas, assegurando que
compreendam a intencdo da organizacdo de implementar mudancas, sendo a
comunicacdo um elemento crucial nesse contexto; 2) a importancia de cultivar
relacionamentos laborais positivos e criar um ambiente de trabalho que estimule o
entusiasmo pelo oficio; e 3) a imperatividade de todos os participantes efetivamente
executarem o que foi planejado, dado que tanto as atitudes dos envolvidos quanto as
da organizacdo sdo fatores cruciais para 0 éxito e/ou insucesso de um plano
estratégico de comunicagao.

Com isso, o planejamento estratégico de relagbes publicas em comunicagao
digital envolve a definicdo de estratégias adequadas para atingir essas metas para
gue a organizagao consiga direcionar suas acodes e esforcos para alcancar resultados

mensuraveis e tangiveis.
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Essas estratégias podem incluir o uso de diversas ferramentas e plataformas
digitais, como redes sociais, blogs, sites institucionais, e-mail marketing, entre outros.

Cada uma dessas ferramentas desempenha um papel especifico na
comunicacdo com o publico-alvo e na construcdo de uma imagem positiva da
empresa. No entanto, € importante ressaltar que a efetividade das estratégias
adotadas depende da sua integracao e coeréncia com a identidade da empresa e com
os valores que ela deseja transmitir.

Isso se da principalmente porque as empresas de pequeno e meédio porte,
como é o caso da Elicar Autopecas, enfrentam uma concorréncia acirrada. Nesse
contexto, a necessidade de se destacar e oferecer um valor Unico aos seus publicos
é de fundamental importancia para conquistar a preferéncia e fidelidade dos clientes.

Para isso, faz-se necessario buscar initerruptamente por diferenciacao
mercadologica, relevancia e uma conexado emocional com 0s seus consumidores e/ou
stakeholders de interesse, a fim de obter sucesso e superar a concorréncia. Portanto,
€ importante que as empresas, sobretudo de pequeno porte, adotem estratégias de
comunicacao integradas que considerem tanto os meios offline quanto o ambiente

digital, visando atingir seu publico-alvo de maneira abrangente e eficaz.
3.2.1. Estratégias
3.2.1.1. Estratégia 1

Fortalecer a imagem da Elicar Autopecas diante dos seus consumidores
regulares e possiveis compradores da cidade de Macei6, com a distribuicdo da
comunicacao direcionada, a priori, no Facebook e Instagram.

3.2.1.2. Estratégia 2

Divulgar o estabelecimento comercial e as suas potencialidades através das

midias e plataformas sociais, como WhatsApp, Facebook e Instagram.
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3.2.1.3. Estratégia 3

Criar acbes que demonstrem o potencial da Elicar, enquanto microempresa,
em um meio digital, visando amenizar problemas existentes com o objetivo de garantir

um maior fluxo de vendas e fidelizacdo do seu publico-alvo.
3.3. Meios e veiculos de comunicacéao

Em concordancia com Terra (2005), ndo se pode negar que a Internet funciona,
nos dias atuais, como uma vitrine de exposi¢ao institucional. Em face disso, € quase
impossivel ndo encontrarmos empresas de pequeno, médio e grande porte na Web.
A competitividade voraz e a necessidade de exposicdo e relacionamento mais
aproximado com os publicos de interesse faz com que as organizacbes sejam
“forcadas” a estarem presentes nos meios de comunicagao digitais (internet e redes
sociais).

As praticas das relacfes publicas contemporaneas, devido a sua abordagem
estratégica, colaboram ativamente para que a organizacdo estabeleca vinculos de
confiabilidade e compreensdo em um horizonte temporal mais amplo com seus
publicos. Por isso, mais uma vez, faremos uma analise SWOT dos meios de
comunicacdo digitais e seus veiculos como instrumento de comunicacdo nas

atividades de relacdes publicas.

Quadro 15 — Analise SWOT

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

= Agilidade na comunicagao; = Excesso de informacao;
* Geragao de conteudo pelo = Alta concarréncia;
consumidor; s Dificuldade de controle;
= Interatividade; = Mudangas constantes nos velculos de
* Mensuracdo de resultados; comunicacao digitais.
« Ampla variedade de veiculos.

Feedback instantaneo; * Comentarios negativos;
Personalizagao; * Fake news;

Mobilidade e adaptabilidade; s Falta de credibilidade;
Personalizagao; = Ciberataques;
Diferenciagdo * Espago democratico;

OPORTUNIDADES AMEACAS

e s e e .

Fonte: Elaboragéo propria (2023).
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O estabelecimento dessa matriz, permite-nos perceber que, para além das
vantagens, faz-se necessario reiterar que apesar de a Internet ser um meio de
comunicacao democrético, para uma loja como a Elicar Autopecas, os esfor¢os serao
continuos para que a estratégia de comunicacdo desenhada atinja as metas e
objetivos desejados. Segundo Castells, a Internet transcende a mera tecnologia,
sendo considerada como um meio de comunicagédo, interagdo e organizagéo social
(CASTELLS, 1999, p. 255).

Entretanto, ndo é suficiente apenas considerar os canais de comunicacéo; é
crucial também ponderar sobre a clareza e transparéncia da mensagem, que deve ser
aplicada em todas as formas de comunicacdo, incluindo as institucionais, de
marketing, atendimento e vendas.

E valido ressaltar que para a elaboracéo das acdes e seus pormenores, foram
feitas analises dos meios e veiculos de comunicacao para que houvesse, a posteriori,
a melhor escolha e distribuicdo da verba disponivel na loja voltadas a comunicacéo,
nos meios de comunicacgao digitais e/ou tradicionais.

Estabelecendo sua imagem em veiculos de comunicacdo digital, como o
Facebook e o Instagram, a Elicar Autopecas fortalecera sua presenca online,
oferecendo conteudo relevante sobre produtos e servigcos automotivos. Com isso,
além de aumentar a visibilidade da marca, sera capaz também de engajar ativamente
os clientes, viabilizando um canal direto de comunicacéo para duvidas e feedbacks.

Dessa forma, como estratégia de posicionamento e diferenciacdo, a Elicar
Autopecas — e a alta administracdo da empresa, ou seja, 0s donos — precisa enxergar
0S investimentos em comunicacdo como um ganho significativo em termos de
construcdo de marca, ampliacdo da visibilidade no mercado e, acima de tudo, no
fortalecimento das relacdes com clientes e stakeholders.

Isso porque, por meio dessas iniciativas, a empresa conseguira consolidar-se
como lider no segmento de autopecas, em ambito estadual, contribuindo diretamente

para o crescimento sustentavel do negdcio.

3.4. Planos de acao

O planejamento estratégico de comunicagdo € utilizado comumente para

construir, rever e/ou desenvolver uma realidade organizacional. Através dele é
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possivel adequar o posicionamento de imagem de uma empresa, por exemplo, de
acordo com o papel que ela deseja assumir no mercado, bem como diferenciar-se de
seus concorrentes.

De acordo com Kusch (2003), o planejamento pode ser dividido em trés:
estratégico, tatico e operacional. Dessa forma, podemos dizer que, 0 estratégico,
estabelece as diretrizes e os objetivos globais para a organizagéao, considerando o
ambiente interno e externo; ndo obstante, é valido mencionar que esse planejamento
esta ligado a alta administracdo e suas realizacdes a longo prazo.

Complementarmente, o planejamento tético, tem o papel de interpretar as
decisdes estratégicas em nivel operacional (isto é: decisbes importantes da empresa
em acdes praticas do cotidiano) e suas realiza¢des sédo de curto e médio prazo. Por
altimo, ndo menos importante, o operacional € responsavel pela aplicacao de todo o
processo do planejamento, jA que é nesse nivel que as ac¢les realizadas sao
controladas e corrigidas para que se possa manter o foco estabelecido pelo nivel
estratégico.

Além disso, é fundamental notar que todos os niveis de planejamento estao
interligados e desempenham um papel significativo na realizacdo dos objetivos da
organizagao.

Conforme mencionado por Kunsch (2006), existem quatro pilares essenciais no
processo de planejamento de Relacdes Publicas, que sao: coletar dados e
informacdes sobre a situacdo atual a ser planejada € o primeiro passo. Em seguida,
fazemos o planejamento e a programacao das acdes. Depois disso, executamos as
acOes planejadas e monitoramos os resultados. Neste ponto, adotamos os segundo e
terceiro principios mencionados pela autora para criar o plano de comunicacéao.

Para a elaboracéo deste planejamento estratégico, as acdes basearam-se no
referencial teérico sobre as midias digitais e pesquisas realizadas, que contribuiram
de modo direto na proposi¢cao das estratégias comunicacionais que auxiliardo a Elicar
Autopecas no dialogo com seus publicos, através das redes sociais digitais.

Visa-se posicionar a imagem da empresa, fidelizar os seus clientes e possiveis
consumidores, bem como promover a marca nas redes sociais digitais. Assim, a Elicar
Autopecas, somadas as estratégias da administracdo da empresa, as acodes
comunicacionais auxiliardo no atingimento das metas tragadas.

Adicionalmente, é de extrema importancia registrar que, também, se objetiva

demostrar a relevancia do profissional de relacfes publicas ante cenarios de elevada
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complexidade social. Nesse contexto, as acdes desempenhadas pelo profissional de
relacdes publicas, ird conseguir, sobretudo, estabelecer um elo de relacionamento
entre a organizacao e todos os seus publicos de interesse.

Assim, como mencionado anteriormente, este planejamento estratégico teve
como base as entrevistas conduzidas no ambiente real da loja, envolvendo a
participagdo dos stakeholders de interesse, que incluem clientes habituais e
potenciais. Cada uma das acdes esta alinhada estrategicamente com a situacao da
Elicar Autopecas e segue metodologicamente a teoria apresentada anteriormente
neste TCC.

3.4.1. Acao 1: Contratacdo de uma agéncia, consultoria estratégia e/ou profissional
autbnomo de relacdes publicas

A contratacdo de uma agéncia, consultoria e/ou profissional autbnomo (leia-se
freelancer) de relacdes publicas orientados pelo viés estratégico com foco nos meios
digitais, mostra-se como uma acao essencial para impulsionar o crescimento e a
visibilidade da empresa no competitivo segmento de autopecas.

Além disso, a contratacao de um profissional de relagBes publicas permitird que
a Elicar Autopecas estabeleca e mantenha relagdes estratégicas com outros players
do setor, como fabricantes e distribuidores autorizados, abrindo portas para parcerias
vantajosas e oportunidades de negaocios.

Ainda tal tomada de deciséo contribuira para o fortalecimento da marca Elicar
Autopecas, sobretudo no Estado. Visto que o profissional de relacdes publicas sera
responsavel por criar campanhas de marketing e comunicacao que visardo destacar
os diferenciais da empresa, seus produtos e o atendimento diferenciado.

Com essa acao, o profissional de relac6es publicas ird contribuir diretamente
para 0 aumento da visibilidade da Elicar Autopecas nos meios de comunicagao
digitais, bem como nos meios tradicionais através de publicidade na TV, por exemplo.
Isso ndo apenas atraird mais clientes, mas também ajudara a empresa a se posicionar
como referéncia no segmento de autopecas, o que pode abrir novas oportunidades
de negocios e crescimento.

Mais uma vez, portanto, € importante reforcar que a contratacdo de um
profissional de relagbes publicas € um investimento estratégico que ira contribuir

significativamente para o sucesso da empresa no mercado de autopecas.
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3.4.2. Acao 2: Estudo e criagédo de personas

O estudo e a criagcdo das personas por parte de uma agéncia, consultoria
estratégica e/ou freelancer da area de rela¢cdes publicas € de fundamental importancia
para a Elicar Autopecas. Ja que através dessa acao sera possivel conhecer melhor
as necessidades, preferéncias e comportamentos de compra do publico-alvo da
empresa.

Dessa forma, ao conhecer melhor as personas, a empresa sera capaz de
direcionar suas estratégias de comunicacdo de forma mais precisa, adaptando sua
mensagem e conteldo para atender as demandas especificas de cada grupo de
clientes em potencial.

Além disso, com as personas bem definidas a Elicar Autopecas conseguira
oferecer um atendimento mais personalizado, criando conexdes mais fortes com 0s
clientes, assim aumentando a fidelizacdo. Da mesma forma que também é
fundamental para a construcéo e posicionamento da marca da Elicar Autopecas. Uma
vez que isso pode facilitar o desenvolvimento da presenca consistente em diferentes
canais de comunicacdo e a construcdo de uma reputacdo sélida no segmento de
autopecgas.

Complementarmente existe uma vantagem na criagdo e definicdo das
personas, liderada pelo profissional de relacdes publicas, que é a otimizacdo dos
investimentos em marketing e publicidade. Visto que ao direcionar 0s recursos para
alcancar as personas corretas, a empresa evitara desperdicios e maximizara o retorno

sobre o investimento.

3.4.3. Acao 3: Definicdo do calendario editorial

A definicdo do calendério editorial € uma acao de extrema relevancia para a
Elicar Autopecas. Isso porque, no cenario digital atual, a gestdo estratégica do
contetudo desempenha um papel fundamental na construcdo da presenca online e na
comunicacao eficaz com os clientes.

Um calendario editorial bem estruturado permite que a Elicar Autopecas planeje
com antecedéncia o que sera compartilhado em seus canais digitais. Isso engloba
desde informacgdes sobre produtos e contetdos educativos que abordem a tematica

de manutenc¢&o automotiva, criando um vinculo mais profundo com os clientes. Assim,
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0s seus stakeholders de interesse terdao acesso a informagdes relevantes e oportunas
de forma humanizada.

A area de relacdes publicas digitais esta intrinsecamente ligada ao processo de
planejamento e criacdo do calendario editorial. Esse instrumento permite as
empresas, em especial a Elicar, criarem narrativas coerentes e alinhadas com sua
identidade e valores. Desse modo, essas narrativas, por sua vez, possibilitam a
construcdo de uma reputacéo soélida e confiavel no segmento de mercado ao qual a
organizacao esta inserida.

Ainda mais, esse procedimento também auxilia na gestéo eficiente de tempo e
recursos. Uma vez que a empresa pode destinar recursos para a criacdo de contetdo
com base em um planejamento prévio, evitando improvisacdes e garantindo a
consisténcia na comunicacao.

Tudo isso resulta na regularidade na publicacdo de contetdos, um resultado
direto do calendério editorial, conectando diferentes veiculos de comunicacao digitais
de modo que eles possam se complementar e oferecer uma experiéncia mais rica ao
publico-alvo da empresa. Além de contribuir diretamente para o engajamento dos
clientes, mantendo-os interessados e informados sobre as novidades da Elicar.

Por meio da definicho do calendario editorial, a Elicar Autopecas ira
potencializar ainda mais sua presenca online e, desse modo, alcancar 0s seus
objetivos de negdcios. Com um planejamento soélido, a empresa podera posicionar-se
de forma estratégica no seu segmento de atuacao, impulsionando sua visibilidade e

reputacdo por meio da comunicacao digital.

3.4.4. Acao 4: Contratacdo de um CRM

A contratagcdo de um CRM (Customer Relationship Management*®) pela Elicar
Autopecas, reflete a evolucdo das ferramentas digitais e a democratizacéo de seu
acesso para empresas com recursos financeiros mais limitados. Ferramentas como
Moskit CRM, por exemplo, tem a sua contratagao facilitada por valores acessiveis
fazendo com que empresas de pequeno e medio porte facam um gerenciamento de

relacionamento com o cliente de maneira inteligente.

45 Maiores informacdes podem ser obtidas em: <https://www.moskitcrm.com/blog/entenda-o-que-e-
crm/>. Acesso em: 19 de setembro, 2023.



104

Realizando o gerenciamento de maneira eficaz e organizada das interacdes
com os clientes feitas pelos pontos de contato da empresa (Facebook, Instagram e
WhatsApp) em uma Unica plataforma, possibilita 0 aprimoramento da qualidade do
atendimento e a fidelizac&o dos clientes.

Dessa forma, ter um CRM, mas sobretudo fornecer um treinamento técnico
para utilizacdo por parte dos seus colaboradores, a Elicar Autopecas tera a
oportunidade de registrar e acompanhar as informacdes de cada cliente, desde
historicos de compra, preferéncias e solicitacdes especificas.

N&o menos importante, a gestdo adequada do relacionamento com os clientes
€ de suma importancia para que a empresa esteja a frente dentro do segmento de
mercado ao qual esta inserida. Pois através da ferramenta sera possivel identificar
tendéncias de compra, antecipar demandas e otimizar a oferta de produtos, podendo
proporcionar uma experiéncia de compra superior em comparacao aos players
concorrentes.

E preciso mencionar que a automacdo de produtos, que um CRM oferece,
permite que a empresa ganhe eficiéncia operacional. Isso implica em menos tempo
gasto em tarefas manuais, reducao de erros e maior produtividade da equipe. Outro
beneficio ganho é a capacidade de andlise de dados, ja que com um CRM, a Elicar
Autopecas, podera extrair informacfes sobre o desempenho das vendas, o
comportamento do cliente e a eficacia das estratégias de comunicacédo e marketing.

O que contribui para decisbes empresariais mais embasadas e direcionadas.

3.4.5. Agéo 5: Andlise de métricas e KPIs

A analise de métricas e KPIs mostra-se também como uma acdo fundamental
para a Elicar Autopecas, visto que todas as acdes de comunicacdo e marketing que
serdo postas em prética, precisardo ser mensuradas e avaliadas garantindo um
direcionamento mais eficiente dos esforgos e recursos.

Ao analisar as métricas e KPIs permite que o profissional de relacdes publicas
tenha uma visdo clara do comportamento dos clientes, identificando o que esta
funcionando e o que precisa ser ajustado dentro das estratégias de comunicagao
digital.

E sabido mencionar que as métricas e KPIs fornecem também dados concretos

sobre o retorno sobre o investimento (ROI) em campanhas de comunicacéo e de
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marketing. Isso ajudard a Elicar Autopecas alocar recursos de maneira mais eficaz,
direcionando-os para estratégias que oferecem os melhores resultados.

Assim como essa acdo também contribui diretamente para uma melhoria
continua da organizacéo para além das a¢cdes comunicacionais. Pois ao acompanhar
de perto o desempenho, a empresa pode realizar ajustes 4geis em suas estratégias,
adaptando-se as mudancas no mercado e as preferencias dos clientes.

Em todo esse processo o profissional de relacbes publicas inserido em
contextos digitais torna-se uma peca fundamental. Uma vez que sera responsavel por
interpretar e transformar os dados brutos em informagdes estratégicas que orientam
as decisdes de comunicacao da empresa. Como também identificara quais métricas
sdo mais relevantes para medir o sucesso de cada campanha, por exemplo,
direcionando os esfor¢cos para os aspectos que realmente importam para a marca.

Dentro do contexto da Elicar Autopecas, o rela¢des publicas digital € o elo entre
os dados quantitativos e as estratégias qualitativas de comunicacédo, garantindo que
as iniciativas sejam baseadas em insights solidos e direcionadas para o sucesso da

empresa no mercado de autopecas.

3.5. Orcamento

Nesta etapa, do planejamento estratégico de comunicacéao digital, entende-se
gue a Elicar Autopecas, conta com uma estrutura fisica e financeira capaz de suportar
a contratacdo de uma agéncia, consultoria e/ou freelancer da area de relacdes

publicas inseridos em contextos digitais para a execucédo de todas as a¢des propostas.
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Quadro 16 — Orcamento das acdes

Acao Valor Descricao
Contratagdo de uma Contratacdo de um
agéncia, consultoria especialista em
1 estratégia efou profissional X relagdes plblicas para
autbnomo de relagdes fortalecer a imagem da
publicas. empresa.

Desenvolvimento de
Estudo e criagdo

2 p x personas detalhadas
€ personas para compreender
melhor o publico-alvo.
Elaboragéo de um
Definigéo do calendério editorial para
3 calendério editorial X planejar e organizar o
conteldo digital.
Aguisicdo de um sistema
Contratagao de um CRM para gerenciar o
4 CRM X relacionamento com os
clientes de forma eficaz.
Avaliagdo constante das
Andlise de métricas métricas e KPIs para
5 e KPls X otimizar as estratégias de

comunicagao.

TOTAL % Total real a ser gasto.

Fonte: Elaboragéo propria (2023).

Os valores médios para a realizacdo das acdes podem variar significativamente
com base em diversos fatores, incluindo a experiéncia da agéncia ou do profissional
de relagBes publicas, a complexidade do trabalho, o tamanho da empresa e a duracéo
do contrato.

Por isso, optou-se por representar esses valores de forma simbodlica como "X"
e 0 "Y", conforme pode ser visto na coluna valor do quadro apresentado, evitando
estabelecer quantias especificas que poderiam néo refletir a realidade da empresa
objeto de estudo, assim garantindo uma abordagem mais flexivel e adaptavel as

circunstancias individuais da Elicar Autopecas.
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CONCLUSAO

Por meio deste trabalho, foi possivel colocar em pratica alguns dos
ensinamentos adquiridos durante a trajetéria académica. Pensar nas estratégias de
relacdes publicas e a conexdo entre uma empresa de pequeno porte e seus publicos,
nos dias de hoje, implica em acompanhar de perto o progresso das tecnologias de
comunicacdo. Estas, cada vez mais, simbolizam a transicdo para uma sociedade
profundamente imersa no mundo digital.

Buscou-se pensar em como o profissional de rela¢des publicas pode contribuir
no desenvolvimento dessas empresas. Durante a constru¢do do trabalho, ficou
evidente que os ruidos existentes na comunicacdo da organizagcao objeto de estudo
sao devidos a falta do auxilio de um profissional (seja por meio de uma consultoria,
agéncia ou profissional autbnomo) que auxilie na elaboragéo, execucao e andlise dos
resultados de um planejamento estratégico de comunicacao digital.

Vale mencionar ainda que, desde o inicio das discussdes para a elaboracdo
deste trabalho, observaram-se certas dificuldades para a proposicao de acdes que
condissessem com a realidade da empresa objeto de estudo. Isso ocorre porque
empresas locais, sobretudo de pequeno porte, como ja mencionado anteriormente,
ndo possuem o mesmo nivel de maturidade em visao estratégica e mercadoldgica
para investimentos na area de comunicac¢ao, da mesma forma que empresas grandes
e consolidadas no mercado.

Dessa forma, devido a essas diferencas, se viu a necessidade de pensar em
abordagens adaptadas. Enfatizando a importancia de solugbes personalizadas que
considerem as limitacbes e oportunidades especificas que empresas desse porte
enfrentam. Assim, para a apresentacao das estratégias de comunica¢ao consideradas
eficazes para a Elicar Autopecas, tornou-se imperativo realizar uma analise detalhada
do contexto e recursos disponiveis.

Por fim, se espera com este trabalho que a Elicar Autopecgas, em algum
momento, considere as estratégias propostas como viaveis para a implementacéo de
melhorias em sua comunicacédo, possibilitadas pelas técnicas de relagdes publicas
contemporaneas. Isso permitird que a empresa alcance um nivel de diferenciagéo que
a posicionarda como referéncia no segmento de autopecas dentro da realidade local

em que esta inserida.
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O autor espera também possa inspirar outros académicos que estejam
interessados em contribuir ativamente com debates que pensardo em novas
possibilidades na pratica das relacdes publicas contemporaneas. Servindo assim,
como um farol, para aqueles que buscam inovar e explorar as nuances dessa area,
sempre ressaltando que esse conhecimento deve ser acessivel e motivador para

todos os publicos que desejam se envolver.
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APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA (PUBLICO B2C)

1. Qual é o seu nome?
2. Qual é a suaidade?
a) Até 18 anos
b) De 19 a 24 anos
c) De 25 a 34 anos
d) De 35 a 44 anos
e) De 45 a 54 anos
f) De 55 a 64 anos
g) Mais de 65 anos
3. Qual é a sua profisséo?
4. Sexo:
a) Masculino
b) Feminino
c) Outro
5. Estado civil
a) Solteiro
b) Casado
c) Viavo
d) Separado/Divorciado
6. Qual seu nivel/grau de escolaridade?
a) Analfabeto
b) Fundamental | incompleto
c) Fundamental | completo / Fundamental Il incompleto
d) Fundamental Il completo / Médio incompleto X
e) Médio completo / Superior incompleto
f) Superior completo
7. Qual é a suarenda individual?
a) Nenhuma renda
b) Até um salario-minimo (De R$ 1.212,00)
c) De 1 até 3 salarios-minimos (De R$ 1.212,00 a R$ 3.636,00) X
d) De 3 a 6 salarios-minimos (De R$ 3.636,00 a R$ 7.272,00)
e) De 6 a9 salarios-minimos (De R$ 7.272,00 a R$ 10.908,00)
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f) 10 ou mais salérios-minimos
8. Qual é a sua renda familiar?
a) Nenhuma renda
b) Até um salario-minimo (De R$ 1.212,00)
c) De 1 até 3 salarios-minimos (De R$ 1.212,00 a R$ 3.636,00) X
d) De 3 a 6 salarios-minimos (De R$ 3.636,00 a R$ 7.272,00)
e) De 6 a9 salarios-minimos (De R$ 7.272,00 a R$ 10.908,00)
f) 10 ou mais salarios-minimos
9. O que vocé busca quando vem a Elicar Autopecas?
10. Como vocé conheceu a Elicar Autopecgas?
11. Vocé compra ou ja comprou em outra loja do mesmo segmento de
autopecas? Ha (ou houve) vantagens e desvantagens em comprar |a? Se sim,
poderia cita-los?
12. O que vocé achou da qualidade e preco das pecas da loja (Elicar)?
13. Vocé utiliza alguma rede social? Se sim, qual(is)?
14. Vocé confia em comprar produtos e/ou tirar duvidas via redes sociais? Por
qué?
15. Vocé acha vantajoso comprar nainternet? Se sim, por qué?
16. Qual o meio/rede social da sua preferéncia para realizar compras?
17. Vocé ja fez compras na loja fisica e optou por receber seu pedido em casa?
Por qué?
18. O que vocé avalia como positivo e negativo na compra on-line?
19. Como vocé avalia o atendimento da loja (Elicar) presencialmente e on-line?
Como vocé avalia a equipe?
20. Vocé teve facilidade em obter respostas para suas perguntas sobre os
produtos disponiveis naloja? O tempo de resposta é satisfatério?
21. Vocé segue aloja nas redes sociais? Se sim, em qual(is)?
22. Vocé recomendaria a loja para amigos e familiares? Por qué?
23. Vocé tem alguma sugestao para melhorar a loja (Elicar) ou os produtos que

oferecemos?
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