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1. INTRODUCAO

As mudangas percebidas no perfil dos consumidores, mais conscientes e
interconectados, aliadas a dispersao da audiéncia provocada pelas midias sociais tém tornado
mais complexo o processo de planejamento da Comunicagao Integrada de Marketing - CIM.

Nota-se, também, na literatura da area, um hiato entre os estudos e a demanda por
informagdes que orientem esse planejamento, bem como uma lacuna nas discussdes acerca
da segmentagao de mercado por estagios de propensao.

Um maior conhecimento acerca dos consumidores, especialmente por meio de sua
segmentacdo comportamental, permite a um alinhamento dos objetivos da CIM a esses
diferentes grupos de consumidores, bem como o tipo de mensagem mais adequada a essa

interagao.

1.1. Pergunta Problema e Objetivos

Diante da realidade exposta, o presente estudo buscou responder ao seguinte
questionamento: que alinhamento pode ser estabelecido entre os objetivos da comunicagdo
integrada de marketing e os diferentes estdagios de propensdo de compra dos consumidores
em situacoes de alto envolvimento?

Com base nessa pergunta problema, buscou-se, como objetivo central, identificar e

! Trabalho apresentado no Eixo 2 - Gestdo Organizacional do ENGEC, realizado de 25 a 27 de outubro de
2021.
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analisar qual alinhamento pode ser estabelecido entre os objetivos da comunicagao integrada
de marketing e os diferentes estagios de propensdao de compra, visando melhorar o

desempenho do processo comunicacional.

1.2 Justificativa

A CIM ¢ fator fundamental para o sucesso das organizacdes. Tal realidade ganha
ainda maior relevancia num momento em que as midias sociais viabilizam a troca de
mensagens mercadologicas de um grande numero de pequenas e médias empresas com seus
consumidores, situa¢ao anteriormente restrita apenas a empresa que dispusessem de grandes
verbas para tal comunicagao.

Diante dessa realidade, ¢ uma grande contribuicao a defini¢do de pontos de referéncia
que facilitem o processo de planejamento da CIM e, consequentemente, a otimizacao desses

esforgos.

2. METODOLOGIA

O método adotado nesse estudo qualitativo foi o Juri de Especialistas. Tal método,
segundo Collado et al. (2006), pode ser utilizado em pesquisas qualitativas exploratorias a
fim de se obter opinides especializadas sobre assuntos especificos pouco explorados.
Opinido compartilhada por Pinheiro et al. (2013), que apontam o Juri de Especialistas como
uma técnica com muitas possibilidades de utilizagdo com vistas a coletar opinides de
especialistas sobre temas ou assuntos com pouco referencial.

Um diferencial do método adotado, segundo Lima, Pinsky e Ikeda (2008), ¢ que
especialistas qualificados podem realizar julgamentos condizentes com a realidade, sem a
perda da credibilidade dos resultados. A condicdo para tanto ¢ que os especialistas
consultados possuam profundo conhecimento e experiéncia sobre o tema, atuando com o
mesmo rigor de outras metodologias cientificas.

Apos a revisdo e analise da literatura, foi possivel estabelecer um alinhamento entre
os estagios de propensdo de compra, previamente identificados, e os diferentes objetivos
reconhecidos da CIM, bem como o tipo de mensagem que melhor se adequava a cada um.
O conjunto de alinhamentos proposto no framework foi entao organizado no formato de um

framework e, posteriormente, submetido a um juri formado por 16 especialistas,
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selecionados em fun¢do de sua aderéncia ao tema proposto.

Foi solicitado aos especialistas que analisassem os alinhamentos propostos e
opinassem se concordavam totalmente com eles, se discordavam ou se concordavam
parcialmente. Foi solicitado ainda que, nos casos em que ocorresse discordancia ou

concordancia parcial, se apontassem os motivos a fim de se otimizar o framework.

3. RESULTADOS E DISCUSSAO

Com base nas respostas apontadas pelos especialistas consultados, foram calculados
alguns indices para melhor identificagdo do nivel de concordancia dos mesmos com os
alinhamentos propostos, a saber: IC - indice de concordancia, que reflete a concordancia
(total=C ou parcial=CP) sobre o total de respostas [I[C= C + CP/ Total respostas] e ICT -
indice de concordancia total, que reflete apenas a concordancia total sob o total de respostas
[ICT= C/ Total respostas].

Para todos os alinhamentos propostos, o IC atingiu 100%, validando de maneira geral
o framework. O ICT apresentou algumas variagdes, o que apontava para a oportunidade de
refinamentos no modelo. As contribui¢des dos especialistas nesses casos foram confrontadas

com a teoria e, do resultado nessa analise foram realizados ajustes na framework final.
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Formatacgao final do Framework: Alinhamento dos objetivos da comunicagado aos estagios de
propenséo de compra em situagcdes de alto envolvimento

Framework: Alinhamento dos objetivos da comunicagao aos estagios de
propensao de compra em situagdes de alto envolvimento
Estagios de Obijetivos das
Propensdo de mensagens de
Defini¢do do estagio Compra Marketing Definicdo do objetivo Foco da comunicacdo
Desconhece ou ndo Estabelecimento de uma
considera a compra categaria de produtos capaz . .
. P . g . P L P Atributos da categoria
da categoria de Necessidade da  |de eliminar ou minimizar a . .
Latente : . P e seus beneficios para
produtos, apesar de categoria discrepancia entre o estado .
] L o consumidor
apresentar perfil motivacional atual e o
para tal. estado emocional desejado.
Promocgdo do
reconhecimento ou
lembranca do consumidor Apresentagio do
s quanto a uma marca dentro
Conscientizagdo da ) produto e da marca,
de dada categoria de . .
marca ; incluindo seu
produtos com um nivel de ronosito
detalhamento capaz de prop
iabilizar sua opgdo de
compra.
Criacdo de uma percepcdo
ITem interesse na - positiva do consumidor com
i Criacdo de uma o s .
compra e esta . : . relagdo a capacidade da . L
- Potencial atitude positiva em Diferenciais da marca
analisando as o a marca em atender a uma
. relacdo a marca .
alternativas. necessidade atualmente
relevante.
Indugdo dos consumidores
n quanto a decisdo de comprar
Intencdo de compra . N
LUmMa marca ou tomar uma Estimulo a compra
da marca . -
atitude relacionada com a
compra.
Manutenc¢do e . .
. Estimulo a recompra
e fortalecimento do e
Fidelizagdo a marca . . .| e/fou Fidelizacdo.
4 consome a relacionamento com vistas a
. Atual / Real recompra e/ou Fidelizag3o.
categoria.
Substitui¢do d s N dif iais d
ubstituicdo de Estimulo 3 substituic3o da ovos diferenciais do
marca produto/marca
marca atualmente adotada

Fonte: Proposto pelos autores com base nas teorias apresentadas e nas contribuigdes e validagao
do Juri de Especialistas

4. CONSIDERACOES FINAIS

A emergéncia da Web e o novo perfil dos consumidores evidenciam o aumento da
complexidade nas relagdes de consumo, o que reforca a relevancia de um bom planejamento
da comunicagdo de marketing.

Ao considerar os diferentes consumidores, tendo como base sua segmentagdo
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comportamental, a CIM precisa identificar os diferentes estdgios de propensao de compra
dos consumidores e, com base nesses estagios, alinhar os seus objetivos.

O referencial teorico pesquisado nesse estudo permitiu a proposi¢do de alinhamentos
entre os objetivos da CIM e os diferentes estagios de propensdo de compra, bem como a
identificacdo da mensagem mais adequada a cada objetivo. Ao serem submetidos ao Juri de
Especialistas, os alinhamentos encontraram indice de concordancia (IC) de 100%, porém,
alguns aspectos importantes foram apontados pelos especialistas, o que promoveu
refinamentos no framework final.

Pode-se considerar que o estudo alcangou seu objetivo, trazendo significativa
contribuicao académica e gerencial. Em termos académicos, foi criado um novo referencial
tedrico, que estabelece alinhamento entre estagios de propensdo, os objetivos de
comunicacdo e o foco que devem ter as mensagens em cada um deles. Em termos gerenciais,

sera possivel tracar planejamentos de CIM mais assertivos.
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