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RESUMO

O Mercado do Distrito Federal possui uma deficiéncia de profissionais com atuagao
estratégica na area de Comunicagao Organizacional. Nesse sentido, surgiu a ideia
de criar uma empresa que consiga suprir essa necessidade dos clientes. Porém, as
micro e pequenas empresas nao veem O0S servicos dessa area como uma
necessidade, portanto, foram pensadas maneiras de integrar ao mercado as nogdes
da importancia de uma comunicagao profissional, entrando na mentalidade das
empresas com a prestacado de “servicos mais convencionais” e, depois, com acdes
estratégicas de conscientizagdo. Para essa empreitada, foi criado um Plano de
Marketing que tragca caminhos para que a empresa Comuccino seja conhecida no
mercado pela prestagao dos servigos estratégicos em Marketing e Comunicagao
Organizacional.

Palavras-Chave: Marketing; Comunicagao; Estratégia em Comunicacao; Plano de

Marketing; Comuccino.
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1. Introdugao

Abrir uma empresa é uma tarefa relativamente facil, apesar de burocratica.
Entretanto, se manter no mercado € o desafio que todas as empresas buscam
superar. Para auxiliar nessa jornada de ser uma empresa consolidada, € preciso

adotar estratégias que destacam o seu diferencial.

Durante a graduagdo, as alunas de Comunicagdo Organizacional, Isabela
Oliveira e Naiany Ribeiro, se debateram com demandas de comunicacao para micro
e pequenos empreendedores de Brasilia, onde iniciaram trabalhos de freelancers
fornecendo servigos de artes graficas e estratégias de marketing para redes sociais.
Com o tempo, as demandas aumentaram e ambas passaram a atender as tarefas
juntas. A partir disso, surgiu a ideia de se tornarem uma equipe e passaram a se

apresentar formalmente como uma empresa de comunicacgao.

As estudantes ndo possuiam, até entdo, a sede de montar uma empresa,
porém, percebendo que se ndo criassem, dificilmente iriam se encaixar no mercado
fazendo tudo o que gostam, resolveram, entdo, dar inicio a sua jornada empresarial.
Depois de tantas ideias rabiscadas de como poderiam atuar em Brasilia sendo uma
empresa de comunicagédo que se diferencia das demais, surgiu a Comuccino, com 0
proposito de solugdes de comunicagao para profissionais liberais, micro e pequenas
empresas do Distrito Federal. Mas, para isso, € necessario entrar no mercado de

comunicacao para atender esse publico.

Com essa perspectiva, se pensou em realizar um plano de Marketing com o
objetivo principal de tornar a Comuccino conhecida no mercado de comunicagao do
Distrito Federal. Para isso, sera realizada uma analise do ambiente em que a
empresa se enquadra, perceber as oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas e
projetar estratégias de marketing para a captagéo de clientes e inser¢do da empresa

no mercado.

Ao longo da trajetdria foram percebidas algumas deficiéncias no mercado
brasiliense referente a empresas que oferecem servicos de comunicagdo para
empreendedores que estdo comegando, micro e pequenas empresas: praticamente

sao oferecidos servigos de criagdo, manutengdao de redes sociais e impressos.



Portanto, nessa perspectiva, foi pensado em oferecer esses servigos que ja sao
procurados no mercado e acrescentar, com servicos de estratégias em
comunicagao, por meio de diagndsticos e elaboracdo de planos de agdo em

comunicagao.

Surge, entdo, uma oportunidade para as empreendedoras: oferecer inovagao
na comunicagdo para esse publico. Nas palavras de Kotler, “a maioria das
empresas é fundada por individuos perspicazes. Eles percebem uma oportunidade
e saem batendo de porta em porta a fim de chamar a atengdo para seu produto.”
(KOTLER, 2000, p. 25). Assim, as empreendedoras comeg¢aram a disseminar a
ideia da empresa - de ajudar com a comunicagao, por meio de seus conhecimentos
e habilidades. Aos poucos foram conquistando clientes e atuavam nao apenas com
a criacado de artes, mas, ja, aos poucos, orientavam sobre as boas praticas de

comunicacao empresarial.

Por isso, um planejamento bem estruturado € uma ferramenta essencial para
preparar a organizagao para 0os cenarios mais adversos e guia-la para a resolugao

que mais se adeque a sua identidade.

1.1. A Comuccino

A Comuccino foi fundada em 2018, pelas estudantes de Comunicagao
Organizacional na Universidade de Brasilia, Isabela Oliveira e Naiany Ribeiro com a
proposta de misturar comunicagdo e capuccino enquanto debatem solugbes de
comunicacao para clientes que se deparam com problemas comunicacionais em

seu negocio.

Surge entdo o inicio da realizagdo de um sonho: o nascimento de uma
empresa de solugdo em comunicagdo que une as paixdes das empreendedoras:

capuccino e comunicagao.

Com um ano de atuacdo, a Comuccino ja trabalhou com um numero de

clientes relevantes para adquirir portfolio e oferecer servicos com certa experiéncia



10

e profissionalismo, tendo como principal publico, profissionais liberais e micro e

pequenos empreendedores de todo o Distrito Federal.

Basicamente, a ideia principal é auxiliar e reforcar a marca do cliente por
meio do bom relacionamento e da imagem; participar na prospecgao de clientes e
investidores (quando for o caso); promover transparéncia e sistemas de trocas de
conhecimentos e informagdes entre os empregados, e todos os envolvidos na

marca.

1.2. O Produto

Foi realizado um plano de marketing com base em estudos bibliograficos,
cujo objetivo era tornar a Comuccino mais conhecida como prestadora de servigos
de solugdes de comunicagao. Conforme Westwood (2007, p.13) “planejamento de
marketing é usado para segmentar, identificar posicionamento, estimar o tamanho

do mercado e planejar a participagao viavel dentro de cada um de seus segmentos”.

1.3. Problema de Pesquisa

O atual mercado vem exigindo diversas adaptacgdes, pois novas tecnologias
vém surgindo a cada dia, e a tendéncia é estar presente em diversos canais,
inclusive nas redes sociais. Nesse aspecto, profissionais liberais, micro e pequenas
empresas precisam se adequar, em todos os meios de comunicagdo para que ela

possa, de fato, competir no mercado.

As pessoas estdo mudando de comportamento e migrando para o mundo
virtual, de forma que, boa parte do tempo, estdo conectadas a internet, se sujeitando
ao recebimento constante de informagbdes. Essa mudancga, altera a forma de
aceitacdo das empresas, uma vez que muitos clientes analisam o comportamento
empresarial, analisam seu discurso e escolhem o que mais se adapta a sua cultura.
Do mesmo modo, a organizagao deve se atentar quanto ao seu discurso em todos

0s meios: ponto fisico, cultura organizacional e presencga na internet.

Partindo dessa adaptacdo, a Comuccino pensou em adotar estratégias de
marketing para que seja criada a percepgao da Comunicagdo Organizacional nas

organizagdes, e também, verificar como deve ser a relagdo com o cliente para que
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os servicos de solugdes em comunicagao (oferecidos pela Comuccino) sejam

contratados.

Baseando-se nas referéncias em marketing, onde Kotler expde “Marketing
profissionalizado: “quando as pequenas empresas alcangam o sucesso, elas
inevitavelmente passam a adotar procedimentos de marketing mais profissionais.”
(KOTLER, 2000, p.25), a Comuccino, entédo, cria um plano de marketing que pode
ser adotado como modelo com a proposta de, também, tornar os servigos de
comunicagdo organizacional conhecidos para profissionais liberais, micro e
pequenas empresas, tentando solucionar essa lacuna no mercado onde reina a
imagem de que esses tipos de servicos nao sao necessidades, através da sua

atuagao como empresa estratégica em comunicagao.

Com essas consideracoes, diante ao problema que a Comuccino enfrenta -
desconhecimento da necessidade dos servigos de comunicagao organizacional para
profissionais liberais, micro e pequenos empreendedores, foi pensado maneiras de
divulgagdo para que seja criada a demanda desses produtos por parte de seus
clientes, entdo, o produto elaborado como Trabalho de Conclusdo de Curso foi um
Plano de Marketing que busca a resposta da seguinte questdo: quais sgo as
estratégias de marketing que a Comuccino deve adotar, para que seja uma empresa

conhecida e conquistar clientes no Distrito Federal?

1.4. Justificativa

Inserir boas praticas de comunicagdo no mercado € sempre um desafio em
meio as constantes mudangas econdémicas e tecnoldgicas. No caso, o plano de
marketing é fundamental para que a Comuccino fortalega seu processo de

conhecimento no meio empresarial do DF.

O planejamento de marketing € uma estratégia que pode diminuir as
vulnerabilidades mercadoldgicas, ao passo que, com sua concepg¢ao € possivel
entender suas ameacas e fraquezas, e, assim, propor planos e metas que objetivam

sanar determinadas dificuldades que a empresa possa vir a enfrentar.
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Por meio das praticas mercadologicas e pesquisas relacionadas a
comunicagdo organizacional, percebe-se a deficiéncia da comunicagdo nas
organizagdes, observando um numero muito grande de fatores relacionados a este

enfoque que sao os vetores da faléncia de diversas empresas.

Um estudo realizado pela CB Insights’, detectou 101 faléncias de empresas e
apontou os 10 motivos principais dessas causas de fracassos de pequenas

empresas.

e Dentre os motivos, destacam-se:

e ndo satisfazer as necessidades do mercado: 42%

e trabalhar com a equipe errada: 23%

e produto/servigo pouco amigavel para o usuario: 17%
e falta de um modelo de negocios: 17%

e marketing ruim: 14%

e ignorar clientes: 14%

e produto confuso ou inutil: 13%

Portanto, justifica-se a criagdo do plano de marketing como uma forma de
tornar a Comuccino mais conhecida, oferecendo solugdes que diminuam ou
eliminem os principais motivos de fracasso nas pequenas empresas. Dessa forma,
cria-se a oportunidade de expansao desse tipo de negocio, que contribui para as

melhores praticas empresariais no que diz respeito a comunicagao.
1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo Geral

Desenvolver estratégias de marketing para que a Comuccino se torne uma
empresa conhecida no mercado, pela atuagcdo em solugdes de comunicagao para

as organizagoes.
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1.5.2. Objetivos Especificos

e analisar o ambiente em que a Comuccino se enquadra;

e perceber as oportunidades e ameacas, forcas e fraquezas em que a
Comuccino se enquadra;

e projetar estratégias de marketing para conquistar clientes; e

e desenvolver um cronograma, por meio de Plano de Agao.

2. Referencial Teodrico

A criacdo de uma empresa € o desejo de muitas pessoas, porém, sem 0

devido preparo, podem ocorrer o encerramento de suas atividades em pouco tempo.

Existem muitas bases tedricas que discorrem acerca de cada ponto principal
da atuacdo empresarial. Ha as questbes relacionadas a saude financeira,
recrutamento, comunicacgao, e diversos outros assuntos, porém, o que se percebe, é
que os donos dos pequenos negocios, geralmente se preocupam em sua atuagao
propriamente dita. S&0 poucos 0s que se preocupam em construir um planejamento

sobre como sera sua participagdo no mercado.

Como citado na justificativa deste presente memorial, alguns fatores
comunicacionais sdao a causa de encerramento de atividades empresariais. A falta
de entendimento da importédncia de planejamento, sobretudo de comunicagéo,

promove o fechamento de empresas.

O planejamento de marketing € um fator importante para que a empresa seja
inserida e mantida na mente dos clientes. Tracar as estratégias mercadoldgicas esta
diretamente ligada as vendas, que, por sua vez, € o motor que permite 0 avango
empresarial e sem elas, uma empresa nao sobrevive. “As Organizag¢des trabalham
sistematicamente para construir uma imagem solida e positiva na mente de seu
publico.” (KOTLER, 2000, p. 27). A solidez da imagem da empresa na mente do seu

publico tende a manter e a aumentar a quantidade de clientes.

A participagdo de mercado de uma empresa esta diretamente relacionada a

suas agdes mercadoldgicas. Sua existéncia esta condicionada ndo apenas as suas
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vendas, mas, também, a forma em que participa de eventos, como se relaciona com
as pessoas, como vende seus produtos e servigos, Como promove as experiéncias,
tanto para seus clientes quanto para seus colaboradores. Nao se pode deixar de
mencionar sobre como a empresa dissemina ideias e como esta presente nos
lugares. Kotler afirma que os profissionais de marketing se relacionam com diversos

aspectos voltados aos clientes:

Normalmente, o marketing é visto como a tarefa de criar, promover e
fornecer bens e servigos a clientes, sejam estes pessoas fisicas ou
juridicas. Na verdade, os profissionais de marketing envolvem-se no
marketing de bens, servigos, experiéncias, eventos, pessoas,
lugares, propriedades, organizagbes, informagdes e ideias.
(KOTLER, 2000, p. 25).

Quando uma empresa quer aumentar suas vendas, trata o marketing como
algo fundamental. Expor ao cliente promogdes, € uma pratica que nao funciona
sozinha, é necessario que a empresa se conheca. Entender o ambiente em que

atua contribui para que as estratégias que se adota sejam mais eficazes.

Uma forma de perceber o ambiente em que se atua é a elaboragdo de um
diagndstico situacional, que pode ser feito por meio da matriz FOFA (ou SWOT).
Trata-se de uma ferramenta onde sdo analisadas as forgcas e fraquezas de uma
organizacao, pontuando conforme sua existéncia no mercado, e, também,

observando as oportunidades e ameacgas que possam surgir no mercado.

A percepcao desses fatores contribui para a elaboracdo de estratégias
determinantes para a decisdo de o que fazer para que as ameacas, por exemplo,
sejam combatidas, as oportunidades sejam aproveitadas, fortalecer os pontos fortes

e promover a melhoria dos pontos fracos.

Quando esse diagnéstico esta elencado € possivel realizar o cruzamento da
matriz, a fim de elaborar estratégias que indiquem as formas de obter eficacia no
planejamento. Assim, para auxilio na concep¢do de quais medidas tomar,

elaborando o plano de agao, obtém-se:
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2.1. Estratégia Ofensiva: Pontos Fortes x Oportunidades (SO)

As estratégias ofensivas ocorrem quando se analisa o quanto uma forga ajuda
na possibilidade de uma oportunidade acontecer. De maneira geral, essa é uma
estratégia que visa o crescimento e o desenvolvimento de um fator positivo do

negocio.
2.2. Estratégia de Confronto: Pontos Fortes x Ameacgas (ST)

Do cruzamento dos pontos fortes com as ameacgas surgem as estratégias de
confronto. Aqui se pensa em como as forgas do seu negdécio podem minimizar a

chance das ameacas ocorrer.

Analisa-se como as forgas impactam as ameagas que o0 negocio pode
enfrentar no futuro. A partir desse entendimento, é importante que sejam

desenvolvidas estratégias de confronto com essa realidade.
2.3. Estratégia de Reforgo: Pontos Fracos x Oportunidades (WO)

A estratégia de reforco surge sempre que € necessario pensar em como
atenuar os impactos que uma fraqueza do negdcio tem, diminuindo a chance de uma
oportunidade ocorrer. As agcdes adotadas devem reforgar as fraquezas para que elas

nao atrapalhem no ambiente externo.
2.4. Estratégia de Defesa : Pontos Fracos x Ameacgas (WT)

Por fim, o ultimo tipo de estratégia € a defensiva, onde analisa-se o cenario
mais critico e que tem como designio, minimizar perdas e impactos negativos que as
fraquezas e ameagas podem causar na empresa. Assim, o objetivo é pensar em
como minimizar a chance de uma fraqueza fazer com que uma ameaca se torne

realidade.

Diante da exposicao, a decisdo de constituir um plano de marketing, baseada
na analise situacional, também procura prever situacbes onde sejam necessarias
acdes de mudanga no produto. Como discorre Kotler: “A tarefa do marketing é
analisar porque o mercado nédo gosta do produto e avaliar se um programa de

marketing que envolva redesenho do produto, pregcos mais baixos e promogao
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positiva pode mudar crengas e atitudes.” (KOTLER, 2000, p. 28). Portanto, para

verificar a necessidade de adaptagao, € importante o uso de indicadores.

A anadlise dos resultados obtidos com a implementacdo das acgdes de
marketing, permitem reforcar as estratégias eficazes e melhorar ou excluir as que
nao acrescentam valor ao resultado final, por isso, € primordial o acompanhamento

das etapas de riscos para criar solugdes e executar as medidas das acgoes.

Uma das principais métricas utilizadas no marketing digital € o Retorno Sobre
o Investimento (ROI), onde mostra os resultados que estdo sendo obtidos com a
estratégia que foi aplicada, seja em uma campanha ou patrocinio realizado em

alguma rede social.

Para estratégias que atraem novos clientes, € possivel medir pelo Custo de
Aquisicao do Cliente (CAC), essa métrica ajuda a saber qual o investimento médio

que a empresa fez ou podera fazer para conquistar um namero X de clientes.

Ja para medir cliques, acessos ou vendas finalizadas em um site, utiliza-se a
taxa de conversdo, que ajuda a mensurar os resultados de visibilidade de um
conteudo, website ou post na rede social. Quando a taxa de rejeigao € visivel, e isso
acontece, € possivel conferir a causa dessa rejeicdo seja ela pelo mau

funcionamento da pagina ou pela auséncia de conteudos de qualidade, etc.

2.5. 4P’s de Marketing

Os 4 P’s de marketing se referem a quatro fatores essenciais para a
composi¢cao das estratégias de marketing. Trata-se do produto, pregco, praca e
promocgado. “Construir uma marca vai além de criar um produto e disponibiliza-lo no
mercado. O que se cria através de uma estratégia de marketing € um valor
adicionado.” (DANTAS, 2004, p. 81). Assim, quando se tem o intuito de adicionar
valor ao que é vendido, € importante perceber a esséncia destes 4 fatores, e a partir

dessa visdo, pensar no que pode ser traduzido em valor para o cliente.

Quando se fala em Produto, leva-se em consideracao suprir as necessidades

do cliente. Qual problema o produto resolve? Quais suas caracteristicas? Como ele
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funciona? Quais as vantagens que se destacam diante os produtos similares do

mercado?

Tratando da Promog¢ao, determina-se as estratégias de divulgacao, levando
em consideragdo os meios em que o produto ou empresa serao apresentados ao
publico, bem como deve estar relacionado quais meios de comunicacdo o publico

consome.

As consideracbes sobre o Prego se refere ao valor que sera cobrado e

guanto o cliente se dispde a pagar e as condigdes de pagamento.

O ultimo fator é a Praga, esse é o ponto de distribuicdo do produto e pode ser

loja fisica ou online.

Entdo, se concentrar esforgos em entender o negdcio, é possivel buscar
formas de entregar valor e boas experiéncias ao vender um produto ou servigo. O
processo de encantamento do cliente pode criar promotores da marca, e cria-se
portanto, uma forma espontanea de divulgagado. De certa forma, ilustra o que Kotler
diz:

Toda oferta de marketing traz em sua esséncia uma idéia basica. [...]
Produtos e servicos sdo plataformas para a entrega de algum
conceito ou beneficio. As empresas se empenham arduamente na

busca da necessidade essencial que tentardo satisfazer. (KOTLER,
2000, p.27)

3. Plano de Agao

Todo planejamento de marketing precisa ser concretizado no tempo certo.
Para isso, o Plano de Marketing deve vir com um Plano de A¢ado, onde sao definidas

as metas, quem vai realizar, quando, dentre outros fatores.

Uma forma de auxiliar esse processo, € o uso da ferramenta 5W2H, que
consiste em sete perguntas guias para definicdo de como sera de fato realizado o
objetivo. E uma ferramenta muito utilizada nas areas de gest&o, principalmente no

que diz respeito ao planejamento estratégico. Além disso, é interessante para a
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execugao de tarefas com mais eficiéncia e agilidade, aumentando a produtividade
como um todo.

Para a execugao de cada objetivo, € importante ressaltar algum indicador de

controle sobre a execucédo. A tabela abaixo demonstra como é a referida ferramenta:

(What) O que? Objetivo, Meta

(Why) Porqué? Motivo, Beneficio
(Who) Quem? Responsavel, Equipe
(Where) Onde? Local, Departamento
(When) Quando? Data, Cronograma
(How) Como? Atividade, Processo
(How Much) Quanto? Custo, Quantidade
Indicador Instrumento de medicao

Realizar, também, medigcbes é uma pratica inteligente, pois assim pode-se
obter as informagdes necessarias para saber se o que deseja para a empresa esta
dando certo ou ndo. “A medida que as economias evoluem, uma propor¢do cada vez
maior de suas atividades se concentra na produg¢ao de servigos [...]. Muitas ofertas
ao mercado consistem em um mix variavel de bens e servigos.” (KOTLER, 2000, p.
25), em meio a tantos dados disponiveis e informacdes aceleradas e de facil acesso,
escolher o tipo certo de métrica para atender os objetivos do negécio pode ser um
desafio, visto que, o mercado esta sempre se modificando e as empresas precisam

manter sua participagcao forte no mercado, sempre pensando em espacos para
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crescer e no que pode oferecer. Porém, sem a devida medigao, existe uma grande

tendéncia para que a empresa n&o cresga.

4. Metodologia

Esse trabalho surgiu pela necessidade de apresentar aos empreendedores a
importancia da comunicagéo nas organizagdes. Por isso, a Comuccino foi fundada
de forma estratégica para implantar aos poucos essa importancia da comunicagao
na cultura empresarial e ser incluida como um investimento fundamental para a

empresa.

Depois de uma reflexdo e discussédo sobre o desenvolvimento da empresa,
foi acertado entre as fundadoras, a necessidade de realizar um plano de marketing
para estruturar as acgdes futuras que seriam praticadas e que levariam a Comuccino

a ser conhecida no mercado empresarial.

Para a elaboragao do plano de marketing, que fosse capaz de apresentar as
estratégias que concretizasse o objetivo desejado pela Comuccino, foram realizadas
pesquisas bibliograficas com a concepgao de varios autores. Nesse sentido, foi feita
uma pesquisa exploratéria bibliografica abordando os conceitos necessarios de
marketing e planejamento para a construgéo das estratégias que compdem o plano

de marketing da Comuccino.

Esse tipo de metodologia busca referencial tedrico publicado. Conforme

Fonseca:

A pesquisa bibliografica é feita a partir do levantamento de
referéncias tedricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos e
eletrbnicos, como livros, artigos cientificos, paginas de web sites.
Qualquer trabalho cientifico inicia-se com uma pesquisa bibliografica,
que permite ao pesquisador conhecer o que ja se estudou sobre o
assunto. Existem porém pesquisas cientificas que se baseiam
unicamente na pesquisa bibliografica, procurando referéncias

tedricas publicadas com o objetivo de recolher informacdes ou
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conhecimentos prévios sobre o problema a respeito do qual se
procura a resposta (FONSECA, 2002, p. 32).

A principal fonte de pesquisa foi o livro “Manual Realmente Pratico Para
Elaboracdo de Planos de Marketing, escrito por Edmundo Brandao Dantas. Nesta
referéncia bibliografica, foram sintetizados os modelos de plano de marketing, e,
com adaptacdo, foram sendo tracados os pontos principais que deveriam constar no

planejamento da Comuccino.

Para o entendimento do cenario do fechamento das empresas, foi realizada
pesquisa descritiva, onde foi observado o cenario de faléncia das empresas. Essa
pesquisa revelou as deficiéncias do mercado em que a Comuccino pode atuar, pois,
conforme a pesquisa, foi possivel perceber que os problemas de comunicagédo sao

responsaveis pelo fechamento de muitas empresas.

Quando se diz que uma pesquisa € descritiva, se esta querendo
dizer que se limita a uma descri¢ao pura e simples de cada uma das
variaveis, isoladamente, sem que sua associacio ou interagcdo com
as demais sejam examinadas. (CASTRO, 1976, p. 66).

5. Consideragoes Finais

Diante do explorado no presente trabalho, é possivel perceber a importancia
da utilizacdo de um plano de marketing para que uma organizagdo atinja seus
objetivos. E necessario conhecer a empresa para elaborar o mencionado plano, que
se realiza por meio do entendimento de uma gama de fatores: desde a andlise de
cenarios, tanto internos como externos, passando pelo mix de marketing, composto
pela praga, prego, produto e promogéao, produzindo uma analise da concorréncia, da

empresa, do cliente e do mercado.

Essa analise possibilita a criagdo de estratégias embasadas nas analises
situacionais da organizacdo. Podendo apontar onde devem ser realizadas as

mudancgas, como no atendimento, ampliacdo dos pontos de distribuicdo, adequagao
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no prego, realizacdo de promogdes em determinados canais, busca por parcerias, ou

diversas outras agdes de melhoria.

A confeccao de um plano de acao permite que o objetivo seja fracionado em
metas pequenas e mais simples de serem executadas. A sua visualizagao torna o
objetivo realizavel, atribuindo responsabilidades, determinando prazos e apontando

os parametros que devem ser observados em sua execugao.

Com essas reflexdes, e retornando a pergunta que objetivou a confecgao do
produto como Trabalho de Conclusdo de Curso: quais sdo as estratégias de
marketing que a Comuccino deve adotar, para que seja criada a percepg¢do do
potencial da Comunicagdo Organizacional nas organizagbes, e como deve ser
guiado a relagdo com o cliente para que esses servicos sejam contratados?

Apontamos como resposta o Plano de Marketing Comuccino, onde se encontram:

e Analise situacional da empresa;

e Analise do cliente;

e Analise do mercado;

e Analise SWOT;

e Descricao de Servigcos e Precos;

e Estratégia de Comunicagdo Integrada (Prego, Praga, Produto e
Promocgéo);

e Plano de Acao.

Portanto, € possivel dizer que as estratégias elaboradas para a Comuccino
descritas no Plano de Marketing, possuem o foco no objetivo de torna-la conhecida
pela atuagao estratégica em solugdes de comunicagao para as organizagdes. Assim,

a projecao de resultados esta condicionada a sua execugao.
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