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Introdução

As empresas fazem uso do Marketing Social para determinar e estabelecer o mercado-alvo de ação
e, ao mesmo tempo atender às expectativas de clientes e sociedade, visando as condições de lucro
das empresas, dos desejos do consumidor e principalmente, dos interesses da sociedade como forma
de obter relações mais satisfatórias e de bem-estar.
Na verdade, a utilização do Marketing Social pelas empresas pode ser um ótimo indício de como
ganhar competitividade e credibilidade diante de empresas concorrentes e dos próprios clientes, já
que, atualmente, a responsabilidade social é uma importante ferramenta no processo de
diferenciação de mercado e por consequência, do sucesso das mesmas. Sendo assim, este trabalho,
através de uma abordagem qualitativa e da utilização dos métodos descritivo e de estudo de caso,
visa estabelecer as estratégias de marketing exercidas pela LM Sat, empresa que atua na área de
venda e manutenção de telefones celulares e serviços 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
alcançados, empregaram-se os métodos descritivo e de estudo de caso, uma vez que pretende-se
descrever as variáveis selecionadas para este estudo, associando-as com as demais que interferem
no desenvolvimento de sistemas sociais (Gil,1996). A coleta de informações deu-se a partir de
entrevistas realizadas tanto com a proprietária da empresa, como também com os funcionários e o
modelo utilizado foi o semi-estruturado.

Resultados e discussão

De acordo com o perfil da empresa, as estratégias de marketing realizadas pela organização são
terceirizadas por outra empresa que fica com os encargos de toda a parte de elaboração e execução
dessas estratégias. Dentro destas, estão contextualizados todos os aspectos relacionados ao mix de
marketing. A empresa terceirizada obedece a critérios de segmentação de mercado onde esta sempre
leva em consideração as condições exigidas pelo consumidor. Tais estratégias obedecem a requisitos
importantes quanto ao direcionamento do público-alvo a ser atingido, ou seja, a empresa delimita as
condições certas de ação de acordo com os clientes específicos e seus desejos e necessidades. Para
isso, são realizadas periodicamente pesquisas de satisfação dos clientes, onde o objetivo é delinear
as necessidades dos mesmos e verificar possíveis erros e, então tentar corrigi-los. A empresa está
constantemente envolvida na participação de eventos sociais como forma de garantir uma boa
imagem e reconhecimento para a empresa. Há muitos anos a empresa revela uma preocupação com
a comunidade local e para isso desenvolve projetos e programas veiculados na área da educação,
cultura e lazer. Tais incentivos são tanto de ordem financeira quanto de recursos humanos quando a
empresa apóia estes eventos.



Conclusões

Em síntese, podemos verificar que a principal estratégia de marketing realizada pela empresa está
na elaboração e execução de processos orientados para a responsabilidade social como forma de
melhorar seus procedimentos internos seja na maximização de lucros como também na busca pela
satisfação de seus clientes: a empresa faz uso do marketing social para aprimorar suas relações com
seus colaboradores e, acima de tudo, colocar em prática 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 informação, educação e proteção.

Referências bibliográficas

KOTLER, Philip. Administração De Marketing: Análise, Planejamento, Implementação E Controle.
6ª ed. - São Paulo: Atlas, 2001.

COBRA, Marcos & RANGEL, Alexandre. Serviços ao cliente-uma estratégia competitiva. São
Paulo: Marcos Cobra, 1992.

BRUM, Analisa de Medeiros. Um olhar sobre o Marketing interno. 3.ed. Porto Alegre: L&PM,
2000.

BOONE, L. E. & KURTZ, D.L. Contemporary Marketing. 10ªed. South-Western - Ohio,
Thomson Learning, 2001


