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Introducéo

As empresas fazem uso do Marketing Social para determinar e estabelecer o mercado-alvo de agéo
€, a0 mesmo tempo atender as expectativas de clientes e sociedade, visando as condic¢des de lucro
das empresas, dos desgos do consumidor e principalmente, dos interesses da sociedade como forma
de obter relagbes mais satisfatorias e de bem-estar.

Na verdade, a utilizagdo do Marketing Socia pelas empresas pode ser um 6timo indicio de como
ganhar competitividade e credibilidade diante de empresas concorrentes e dos préprios clientes, ja
gue, atuamente, a responsabilidade social é uma importante ferramenta no processo de
diferenciacéo de mercado e por consequéncia, do sucesso das mesmas. Sendo assim, este trabal ho,
através de uma abordagem qualitativa e da utilizacdo dos métodos descritivo e de estudo de caso,
visa estabelecer as estratégias de marketing exercidas pela LM Sat, empresa que atua na area de
venda e manutencdo de telefones celulares e servicos afins, sendo também revendedora autorizada.

Metodologia

O tema deste trabalho é abordado de forma qualitativa, uma vez que os dados coletados
consistiram basicamente em palavras, adquirindo papel de destaque. Para que os objetivos fossem
alcancados, empregaram-se os métodos descritivo e de estudo de caso, uma vez que pretende-se
descrever as variavels selecionadas para este estudo, associando-as com as demais que interferem
no desenvolvimento de sistemas sociais (Gil,1996). A coleta de informagdes deu-se a partir de
entrevistas realizadas tanto com a proprietéria da empresa, como também com os funcionarios e o
modelo utilizado foi o semi-estruturado.

Resultados e discussao

De acordo com o perfil da empresa, as estratégias de marketing realizadas pela organizagdo sao
terceirizadas por outra empresa que fica com os encargos de toda a parte de elaboragéo e execucéo
dessas estratégias. Dentro destas, estdo contextualizados todos os aspectos relacionados ao mix de
marketing. A empresa terceirizada obedece a critérios de segmentacéo de mercado onde esta sempre
leva em consideracéo as condi¢des exigidas pelo consumidor. Tais estratégias obedecem arequisitos
importantes quanto ao direcionamento do publico-alvo a ser atingido, ou sgja, a empresa delimita as
condicgoes certas de acdo de acordo com os clientes especificos e seus desegjos e necessidades. Para
isso, sdo realizadas periodicamente pesquisas de satisfacgo dos clientes, onde o objetivo € delinear
as necessidades dos mesmos e verificar possiveis erros e, entdo tentar corrigi-los. A empresa esta
constantemente envolvida na participacéo de eventos sociais como forma de garantir uma boa
imagem e reconhecimento para a empresa. Ha muitos anos a empresa revela uma preocupagéo com
a comunidade loca e para isso desenvolve projetos e programas veiculados na area da educagéo,
cultura e lazer. Tais incentivos sdo tanto de ordem financeira quanto de recursos humanos quando a
empresa apoia estes eventos.



Conclusdes

Em sintese, podemos verificar que a principal estratégia de marketing realizada pela empresa esta
na elaboracdo e execucdo de processos orientados para a responsabilidade social como forma de
melhorar seus procedimentos internos seja na maximizagdo de lucros como também na busca pela
satisfacéo de seus clientes: a empresa faz uso do marketing social para aprimorar suas relacbes com
seus colaboradores e, acima de tudo, colocar em pratica os interesses e necessidades da sociedade
local. Como afirma Kotler (2001), todo o sistema de marketing deve sentir, atender e satisfazer as
necessidades do consumidor e melhorar a sua qualidade de vida e ao gestor de marketing cabe
explorar, como uma oportunidade estratégica, os atributos a responsabilidade social, atendendo
melhor os clientes, proporcionando-lhes mais informagdo, educacdo e protegéo.
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